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Sowohl in der Wissenschaft als auch in der Unternehmenspraxis wird 
Kundenzufriedenheit vornehmlich als ein Nachkaufphänomen charakterisiert. 
Eine solche Auffassung von Kundenzufriedenheit greift jedoch insbesondere 
im Dienstleistungsbereich zu kurz. So bedingt der Prozeßcharakter des 
Dienstleistungskonsums, daß die Zufriedenheit von Kunden aus der Beurteilung 
zeitlich aufeinanderfolgender Teilerlebnisse entsteht. Vor diesem Hintergrund 
wird in der Arbeit ein prozeßorientierter Ansatz zur Operationalisierung und 
Erklärung der Kundenzufriedenheit mit Dienstleistungen entwickelt. Dabei 
werden insbesondere der Episodencharakter des Dienstleistungskonsums und 
die damit einhergehende Dynamik der Zufriedenheitsbildung berücksichtigt. Das 
theoriegestützte Konzept erfährt zudem eine fundierte empirische Überprüfung 
auf der Basis einer Befragung von 603 Fahrgästen der Deutschen Bahn AG im 
innerdeutschen Personenfernverkehr.
Andreas Siefke wurde 1967 in Münster geboren. Von 1987 bis 1993 studierte er 
Betriebswirtschaftslehre an der Universität Münster mit den Schwerpunkten 
Marketing und Statistik. 1993 erfolgte der Abschluß zum Diplom-Kaufmann. 
Seitdem ist er wissenschaftlicher Mitarbeiter am Institut für Marketing der 
Universität Münster und übt seit 1996 leitende Funktionen in der Forschungsstelle 
Bahnmarketing in der Wissenschaftlichen Gesellschaft für Marketing und 
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VII 
Vorwort des Herausgebers 
Wenngleich die hohe Bedeutung von Kundenzufriedenheit für den Unterneh-
mungserfolg in Wissenschaft und Praxis unbestritten ist, dokumentiert die kaum 
noch überschaubare Anzahl an Veröffentlichungen zu diesem Themengebiet, daß 
zentrale konzeptionelle und methodische Aspekte der Zufriedenheitsforschung 
nach wie vor umstritten sind. Dabei werden in der jüngeren Vergangenheit in sehr 
unterschiedlichen Bereichen neue Akzente in der Zufriedenheitsforschung 
gesetzt. So ist zum einen eine intensive Diskussion über die Bedeutung der Kun-
denzufriedenheit unter ökonomischen Gesichtspunkten festzustellen. Wurde bis-
her ein positiver Einfluß einer hohen Kundenzufriedenheit auf den Unterneh-
mungserfolg in vielen Veröffentlichungen als gegeben vorausgesetzt, sind nun 
verstärkt Forschungsbemühungen hinsichtlich einer Ökonomisierung der Zufrie-
denheitsforschung zu beobachten. Zum anderen erfährt die Zufriedenheits-
forschung eine Spezialisierung unter sektoralen Aspekten. Während lange Zeit 
der Schwerpunkt der Forschungsbemühungen auf dem Konsumgüterbereich lag, 
finden seit Beginn der achtziger Jahre die Besonderheiten von Dienstleistungen 
und Industriegütern Eingang in die wissenschaftliche Erforschung der Kunden-
zufriedenheit. So setzt sich im Bereich des Investitionsgütermarketing zunehmend 
die Erkenntnis durch, daß z.B. die mit der Beschaffung und Verwendung von 
Investitionsgütern einhergehende Multipersonalität einer entsprechenden Berück-
sichtigung bei der Operationalisierung des Zufriedenheitskonstruktes bedarf. 
Ebenso ist insbesondere im Dienstleistungsbereich eine neue Forschungsrichtung 
zu beobachten, die sich mit der Entwicklung dynamischer Modelle der Kunden-
zufriedenheit beschäftigt und damit die bislang häufig rein statische Sichtweise 
der Kundenzufriedenheit kritisch hinterfragt. So weisen interessanterweise viele 
der bisherigen Untersuchungen die Gemeinsamkeit auf, sich vornehmlich mit der 
Zufriedenheit von Kunden nach dem Kauf bzw. am Ende des Dienstleistungs-
prozesses auseinanderzusetzen. Diese Sichtweise der Kundenzufriedenheit als 
ein reines Nachkaufphänomen ist jedoch insbesondere im Dienstleistungsbereich 
nicht ausreichend. Vielmehr hat der Prozeßcharakter des Dienstleistungskonsums 
zur Folge, daß Kundenzufriedenheit aus der Wahrnehmung und Beurteilung zeit-
lich aufeinanderfolgender Teilerlebnisse resultiert. Hieraus wird die Notwendigkeit 
deutlich, die ergebnisorientierte Betrachtung von Kundenzufriedenheit um eine am 
Dienstleistungsprozeß orientierte Sichtweise zu ergänzen. 
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VIII 
In diesem Forschungszweig liegt auch der Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit, 
die sich insbesondere mit zwei zentralen Problembereichen auseinandersetzt, die 
in der Vergangenheit nur vereinzelt Eingang in die wissenschaftliche Forschung 
gefunden haben. So gilt es auf der einen Seite, bei der Messung der Kunden-
zufriedenheit den Prozeßcharakter von Dienstleistungen explizit zu berücksich-
tigen. Auf der anderen Seite ist der Dynamik und damit der Entwicklung der Kun-
denzufriedenheit im Zeitablauf differenziert Rechnung zu tragen. Als empirisches 
Beispiel dient dem Verfasser in diesem Zusammenhang der schienengebundene 
Personenfernverkehr der Deutschen Bahn AG. 
Der in der wissenschaftlichen Diskussion festzustellende Dissens über das kon-
zeptionelle Grundverständnis von Kundenzufriedenheit und über deren Abgren-
zung von den Konstrukten Dienstleistungsqualität und Einstellung führt dazu, daß 
der Diskussion zentraler Erklärungsansätze der Kundenzufriedenheit eine Ana-
lyse des konzeptionellen Differenzierungsspektrums und der kausalen Beziehun-
gen dieser Konstrukte vorangestellt wird. 
Auf dieser Basis werden grundlegende Theorien und Modellansätze der Kunden-
zufriedenheit erörtert und das weitverbreitete Disconfirmation-Modell den weiteren 
Ausführungen zugrunde gelegt. Die Analyse dieses Modells sowie die Darstellung 
der psychologischen Grundlagen des Entstehungsprozesses von Kundenzufrie-
denheit haben dabei zum Ergebnis, daß der Modellansatz in seiner ursprüng-
lichen Form den Prozeßcharakter von Dienstleistungen nur unzureichend berück-
sichtigt. Im Rahmen der hierauf aufbauenden Diskussion der Möglichkeiten einer 
prozeßorientierten Messung von Kundenzufriedenheit zeigt sich, daß der isolierte 
Einsatz der traditionellen Ansätze der Zielsetzung einer prozeßorientierten Erfas-
sung der Kundenzufriedenheit nur unzureichend gerecht und damit der kom-
binierte Einsatz der Meßkonzepte notwendig wird. 
Diese Erkenntnisse aufgreifend wird ein phasenorientierter Ansatz zur Erfassung 
und Erklärung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen formuliert, 
der die Grundlage für die empirische Analyse darstellt. In diesem Zusammenhang 
leitet der Verfasser eine Kundenprozeßhierarchie der Verkehrsdienstleistung 
„Bahnreise" ab, die den konzeptionellen Rahmen für die empirische Analyse der 
Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen bildet. Zur Analyse der Struktur 
und Dynamik der Kundenzufriedenheit auf den unterschiedlichen Ebenen der 
Kundenprozeßhierarchie wird der EQS-Ansatz der Kausalanalyse als hypothe-
senprüfendes Verfahren eingesetzt. 
Andreas Siefke and Universität Münster - 978-3-631-75103-9
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:18:16AM
via free access
IX 
Als zentrales Ergebnis der empirischen Untersuchung ist festzuhalten, daß auf 
allen Ebenen der aufgestellten Kundenprozeßhierarchie dynamische Effekte der 
Kundenzufriedenheit zu beobachten sind. Unter Berücksichtigung der Stärke der 
ermittelten Wirkungsbeziehungen stellt der Verfasser gleichwohl vereinzelt eine 
vergleichsweise eigenständige Wahrnehmung der verschiedenen Abschnitte einer 
Bahnreise fest. Ebenso werden die in der Zufriedenheitsforschung postulierten 
Primacy- und Recency-Effekte der Kundenzufriedenheit auf der Grundlage dieser 
Studie kontextspezifisch relativiert. 
Dabei begnügt sich der Verfasser nicht mit der Analyse der Struktur und Dynamik 
der Kundenzufriedenheit, sondern hinterfragt darüber hinaus die Erklärungskraft 
unterschiedlicher personen- und reisebezogener Bestimmungsfaktoren der Kun-
denzufriedenheit mit einer Bahnreise. In den Ergebnissen zeigt sich, daß insbe-
sondere psychographische und reise- bzw. verkehrsdienstleistungsspezifische 
Determinanten einen vergleichsweise starken Einfluß auf die Kundenzufriedenheit 
ausüben. 
Insgesamt stellt die vorliegende Untersuchung eine deutliche Bereicherung der 
wissenschaftlichen Arbeiten auf dem Gebiet der Zufriedenheitsforschung dar. Die 
besondere Leistung liegt dabei in der systematischen Entwicklung und theore-
tischen Fundierung eines prozeßorientierten Grundverständnisses der Kunden-
zufriedenheit mit Dienstleistungen, das darüber hinaus auf methodisch an-
spruchsvolle Weise einer empirischen Überprüfung unterzogen wird. Vor diesem 
Hintergrund liefert die Arbeit wertvolle Anregungen für weiterführende Meß-
ansätze der Kundenzufriedenheit in der Marketingwissenschaft und in der Ver-
kehrsdienstleistungspraxis. 
Das empirische Datenmaterial der vorliegenden Arbeit beruht auf einem For-
schungsprojekt der Forschungsstelle Bahnmarketing in der Wissenschaftlichen 
Gesellschaft für Marketing und Unternehmensführung e.V. und ist ein Beleg für 
die erfolgreiche Verzahnung von Wissenschaft und Praxis. Ohne die Unter-
stützung durch die Deutsche Bahn AG und die Bereitschaft ihrer Mitarbeiter, den 
Dialog zwischen Wissenschaft und Praxis zu fördern, wäre die Realisierung der 
Untersuchung in dieser Form nicht möglich gewesen. Dafür gilt mein besonderer 
Dank. 
Münster, im August 1997 Prof. Dr. Dr. h.c. Heribert Meffert 
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XI 
Vorwort des Verfassers 
Der verstärkte Wettbewerbsdruck auf der Angebotsseite sowie ein gestiegenes 
Anspruchsniveau an die Qualität von Dienstleistungen auf der Nachfragerseite 
führen dazu, daß auch Verkehrsdienstleistungsunternehmen in hohem Maße ge-
fordert sind, ihr Leistungsangebot im Wettbewerbsumfeld zu profilieren und die 
Zufriedenheit ihrer Kunden sicherzustellen. In diesem Zusammenhang kommt 
einer regelmäßigen Messung der Kundenzufriedenheit eine zentrale Bedeutung 
zu. Der Prozeßcharakter von Dienstleistungen stellt dabei besondere Anfor-
derungen an die Operationalisierung des Zufriedenheitskonstruktes. So hat das 
prozessuale Erleben einer Dienstleistung zur Folge, daß Zufriedenheit aus der 
Beurteilung sequentiell verlaufender Ereignisse entsteht. Diesem Phänomen 
wurde in der Vergangenheit jedoch nur ansatzweise Rechnung getragen. Die in 
jüngerer Zeit zunehmend in der Wissenschaft diskutierten und in ersten empi-
rischen Arbeiten bestätigten Wirkungseffekte einer im Zeitablauf zu beobachten-
den Dynamik der Kundenzufriedenheit belegen gleichwohl die Notwendigkeit 
einer differenzierten Auseinandersetzung mit diesem Themenkomplex. 
Vor diesem Hintergrund verfolgt die vorliegende Arbeit das Ziel, einen Beitrag zur 
Erfassung und Erklärung der Zufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen zu 
erbringen. Hier interessiert insbesondere, wie aus einer prozeßbezogenen Sicht-
weise die Kundenzufriedenheit mit personenbezogenen Verkehrsdienstleistungen 
zu operationalisieren ist und welche Bestimmungsfaktoren die Zufriedenheit von 
Reisenden determinieren. Demzufolge wird der Episoden- und Schnittstellen-
charakter von Verkehrsdienstleistungen bei der Entwicklung eines Operationa-
lisierungs- und Erklärungsansatzes der Kundenzufriedenheit in expliziter Weise 
berücksichtigt. Der theoriegestützte Ansatz erfährt dabei eine empirische Validie-
rung auf der Basis einer Befragung von Verkehrsdienstleistungskunden. 
Angesichts der Heterogenität des Dienstleistungssektors sowie der Komplexität 
des Zufriedenheitskonstruktes konzentriert sich die empirische Analyse der vorlie-
genden Arbeit auf den Personenfernverkehr der Deutschen Bahn AG. Der histo-
rische Kontext dieses Unternehmens als Hauptanbieter von schienengebundenen 
Verkehrsdienstleistungen und die Herausforderungen, mit denen sich die 
Deutsche Bahn AG aktuell und in der Zukunft konfrontiert sieht, machen dabei die 
Analyse der Kundenzufriedenheit mit dem Angebot dieses Dienstleistungsunter-
nehmens zu einem besonders lohnenden Forschungsfeld. 
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Die Anfertigung der vorliegenden Arbeit war nur durch die Unterstützung zahl-
reicher Personen möglich. Mein besonderer Dank gebührt zunächst meinem aka-
demischen Lehrer, Herrn Professor Dr. Dr. h.c. Heribert Meffert, der bereits früh-
zeitig die Themenstellung anregte und die Erstellung der Arbeit in allen Phasen 
ihrer Entstehung umfassend förderte. Ebenso danke ich Herrn Professor Meffert 
für das Vertrauen, das er mir mit der Übertragung leitender Funktionen im Rah-
men der Forschungsstelle Bahnmarketing in der Wissenschaftlichen Gesellschaft 
für Marketing und Unternehmensführung e.V. entgegengebracht hat. Auf diese 
Weise gab er mir die Möglichkeit, mich mit den Besonderheiten von Verkehrs-
dienstleistungen in unterschiedlichsten Forschungsprojekten vertraut zu machen. 
Herrn Professor Dr. Klaus Backhaus danke ich herzlich für die Übernahme des 
Zweitgutachtens. 
Der empirische Teil der vorliegenden Arbeit stützt sich auf eine Befragung von 
mehr als 600 Fahrgästen der Deutschen Bahn AG im innerdeutschen Personen-
fernverkehr. Die Durchführung dieser Studie wäre in diesem Umfang ohne die 
ausgezeichnete Zusammenarbeit mit der Deutschen Bahn AG nicht realisierbar 
gewesen. Daher möchte ich an dieser Stelle allen Mitarbeitern des Geschäfts-
bereichs Fernverkehr - Marketing, die zum positiven Verlauf dieses Forschungs-
projektes beigetragen haben, nachdrücklich danken. Dabei gilt mein Dank auch 
den Interviewern dieses Forschungsprojektes, die durch ihren unermüdlichen Ein-
satz die Grundlage für die empirische Untersuchung geschaffen haben. 
Dank schulde ich nicht zuletzt auch allen aktuellen und ehemaligen Kolleginnen 
und Kollegen am Institut für Marketing der Universität Münster, die mich während 
der Abfassung der Arbeit in vielfältiger Weise unterstützt und von anderweitigen 
Aufgaben entlastet haben. Ganz besonders danken möchte ich meinem Freund 
und Kollegen Dipl.-Kfm. Jesko Perrey, der mir jederzeit ein motivierender und 
kompetenter Ansprechpartner war. Ferner gilt mein Dank Herrn Dr. Manfred 
Kirchgeorg und Herrn Dr. Christoph Burmann, die mir nicht nur während der 
Erstellung der Arbeit immer wieder mit ihrer Fachkompetenz hilfreich zur Seite 
standen und mir den Zugang in die komplexe Welt der Kausalanalyse erleichter-
ten. Herrn Dipl.-Kfm. Thomas Schwetje danke ich für die wertvollen Anregungen 
bei der Durchsicht des Manuskriptes. Den Herren cand. rer. pol. Dirk Vollmann 
und Dipl.-Wirt.lnform. Michael zur Mühlen sei an dieser Stelle herzlich für die 
perfekte Erstellung der Abbildungen gedankt, wobei letzterem zudem mein spe-
zieller Dank für die exzellente und geduldige Abwicklung der Manuskripterstellung 
zukommt. 
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Darüber hinaus bin ich meinen Eltern zu tiefem Dank verpflichtet, die mich in allen 
- manchmal auch schwierigen - Phasen meiner Ausbildung in vielerlei Hinsicht 
liebevoll unterstützt haben. Dabei haben sie mir immer die Freiheit eigener Ent-
scheidungen gelassen und mir zusammen mit meiner Schwester Judith ihr Ver-
ständnis und ihre Hilfe entgegengebracht. Meinem Vater bin ich dabei nicht zu-
letzt für die sorgfältige Schlußdurchsicht des Manuskriptes sehr dankbar. 
Schließlich ist es mir ein besonderes Anliegen, meiner großartigen Corinna zu 
danken. Trotz eigener Examensbelastung war sie mir mit ihrer Ausgeglichenheit, 
ihrem Zuspruch und ihrer Hilfsbereitschaft nicht nur in der Zeit der Promotion stets 
eine unentbehrliche Ratgeberin und Partnerin. 
Münster, im August 1997 Andreas Siefke 
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A. Kundenzufriedenheit als Herausforderung an das 
Marketing von Dienstleistungsunternehmen 
1. Bedeutung der Kundenzufriedenheit im Dienstleistungsbereich für 
die marktorientierte Unternehmensführung 
Vor dem Hintergrund eines sich verschärfenden dynamischen Wettbewerbs auch 
und insbesondere im Dienstleistungsbereich werden Markt- und Kundenorien-
tierung zunehmend als zentrale Erfolgsfaktoren im Wettbewerb angesehen. 1 Als 
Maßstab für die erreichte Kundenorientierung und -bindung wird häufig das Kon-
strukt der Kundenzufriedenheit herangezogen. Viele der aktuell diskutierten 
Managementkonzepte wie Total Quality Management (TQM), Business Reengi-
neering oder Lean Management orientieren sich an der Zufriedenheit der Kunden 
als oberster Verhaltensmaxime.2 Jedoch ist die diesen Konzepten zugrunde lie-
gende Sichtweise nicht als neu anzusehen.3 Vielmehr sind Kundenorientierung 
und Kundenzufriedenheit integrale Bestandteile des modernen Marketingkon-
zeptes. Die Entwicklung vom Verkäufer- zum Käufermarkt hat eine Marketing-
Philosophie begründet, die „die Probleme, Wünsche und Bedürfnisse aktueller 
und potentieller Kunden ... " an den „Anfang aller Überlegungen" stellt. 4 Im Zuge 
dieser Überlegungen wird insbesondere die Bedeutung der Kundenzufriedenheit 
für den langfristigen Unternehmenserfolg hervorgehoben. Die besondere Beto-
nung der Kundenzufriedenheit als Erfolgsfaktor ist darüber hinaus auf Entwick-
lungen und Herausforderungen zurückzuführen, mit denen sich die marktorien-
tierte Unternehmensführung aktuell und in der Zukunft in verstärktem Maße auch 
im Dienstleistungsbereich konfrontiert sieht. 
Vgl. Schütze, R., Kundenzufriedenheit: After-Sales-Marketing auf industriellen Märkten, 
Wiesbaden 1992, S. 1 ff.; Herrmann, A., Produktqualität, Kundenzufriedenheit und Unter-
nehmensrentabilität: Eine branchenübergreifende Analyse, in: Wege des Marketing: Festschrift 
zum 60. Geburtstag von Erwin Dichtl, Bauer, H.H., Diller, H. (Hrsg.), Berlin 1995, S. 237 und 
die dort angegebene Literatur. 
Zu dem Verhältnis der Konstrukte Markt- und Kundenorientierung sowie Kundenzufriedenheit 
vgl. Meffert, H., Kundenorientierung und Kundenzufriedenheit - Zwei Seiten einer Medaille?, 
Manuskript, Februar 1997, S. 7 und 11 f. 
Vgl. Meffert, H., Siefke, A., Lean Marketing - mehr als ein Schlagwort?, Arbeitspapier Nr. 88 
der Wissenschaftlichen Gesellschaft für Marketing und Unternehmensführung e.V., Meffert, H., 
Wagner, H., Backhaus, K. (Hrsg.), Münster 1994, S. 9.; Stauss, B., Total Quality Management 
und Marketing, in: Marketing ZFP, 16. Jg., H. 3, 1994, S 149. 
So betonte McCarthy bereits Anfang der 60er Jahre, daß ,,the marketing job ... is one of trying 
to satisfy a particular group .. with a particular good or service", zit. nach McNeal, J., Consu-
mer Satisfaction: The Measure of Marketing Effectiveness, in: MSU Business Topics, Summer 
1969, S. 31. 
Meffert, H., Marketing: Grundlagen der Absatzpolitik, 7. Aufl., Wiesbaden 1986, S. 31. 
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Der vielzitierte "Marsch in die Dienstleistungsgesellschaft"5 ist auf unterschiedliche 
Ursachen zurückzuführen. Gesellschaftliche und demographische Verände-
rungen, wie verkürzte Arbeitszeiten oder eine steigende Lebenserwartung der 
Bevölkerung, stellen dabei die zentralen Ursachen für die dynamische Zunahme 
der Dienstleistungsnachfrage dar. 
Diese Entwicklungen lassen sich auch als Begründung für die steigende Nach-
frage nach Verkehrsdienstleistungen in den westlichen Industriestaaten heran-
ziehen. Darüber hinaus sind in diesem Zusammenhang die zunehmende Globa-
lisierung der Märkte sowie die Integrationsentwicklung in Europa einhergehend 
mit einem wachsenden Freizeit- und Mobilitätsbedürfnis der Bevölkerung zu nen-
nen, die zu einer "Ent-Lokalisierung" von geschäftlichen und privaten Interak-
tionen führen. 6 Die zentrale geographische Lage in Europa verstärkt diese Ten-
denzen in Deutschland zusätzlich durch die Bedeutung als Transitland. 
Dabei ist sowohl auf der inter- als auch der intramodalen Betrachtungsebene7 der 
Anbieter von Verkehrsdienstleistungen ein intensiver Wettbewerb festzustellen 
bzw. noch zu erwarten. 8 Ursache hierfür stellen Deregulierungs- und Privati-
sierungsmaßnahmen bei den ehemals staatlichen Flug- und Bahngesellschaften 
dar. Die steigende Wettbewerbsintensität äußerte sich in den letzten Jahren ins-
besondere auf dem Luftverkehrsmarkt. Hier waren sowohl auf dem inner-
deutschen als auch auf dem internationalen Markt zunehmend aggressive 
Preisstrategien von Fluggesellschaften zu beobachten.• 
Darüber hinaus wird mit der Liberalisierung des europäischen Eisenbahn-
verkehrsmarktes durch die angestrebte Öffnung der nationalen Schienennetze 
auch ausländischen Eisenbahngesellschaften sowie inländischen Drittanbietern 
Vgl. Fourastie, J., Die große Hoffnung des zwanzigsten Jahrhunderts, Köln 1954, S. 133 ff. 
Vgl. Litzenroth, H., Dem Verbraucher auf der Spur. Quantitative und qualitative Konsumtrends, 
in: JdAF, 41. Jg. H. 3, 1995, S. 242 und 259; Laakmann, K., Mobilitäts-Marketing, in: Lexikon 
der aktuellen Marketingbegriffe, Meffert, H. (Hrsg.), Wien 1994, S. 161; Meffert, H., 
Euromarketing im Spannungsfeld zwischen nationalen Bedürfnissen und globalem Wettbe-
werb, in: Europa 1992 - Chancen und Risiken für das Marketing, Bruhn, M., Wehrle, F. (Hrsg.), 
2. Aufl., Münster 1990, S. 14 ff. 
Während die intermodale Sichtweise verkehrsträgerübergreifend zu verstehen ist, wird der 
Wettbewerb auf Verkehrsträgerebene (Flugzeug, Bahn, Pkw) als intramodal bezeichnet. 
So ist im Rahmen der Bahnreform auch der Zugang Dritter als Anbieter von Schienenver-
kehrsleistungen vorgesehen. Vgl. Laaser, C.-F., Die Bahnstrukturreform: Richtige Weichen-
stellung oder Fahrt aufs Abstellgleis?, Kieler Diskussionsbeiträge Nr. 239, Kiel 1994, S. 10. 
Vgl. Klein, H., Qualitätsmanagement der Deutschen Lufthansa AG, in: Dienstleistungsqualität: 
Konzepte, Methoden, Erfahrungen, Bruhn, M., Stauss, B. (Hrsg.), 2. Aufl., Wiesbaden 1995, 
S. 479. 
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die Möglichkeit eröffnet, am deutschen Verkehrsmarkt zu partizipieren. Neben 
dem Luft- und motorisierten Individualverkehr wird die Deutsche Bahn AG als 
Hauptanbieter dieser Leistungen daher mit weiterer Konkurrenz und damit mit 
einem zu erwartenden Verdrängungswettbewerb konfrontiert. 10 Die aufgezeigten 
Entwicklungen werden überdies von einem spürbar gestiegenem Anspruchs-
niveau der Konsumenten an die Qualität von Verkehrsdienstleistungen begleitet. 11 
In diesem Zusammenhang ist festzustellen, daß es der Deutschen Bahn AG bis-
her nicht ausreichend gelungen ist, am Wachstum des Personenfernverkehrs-
marktes in der Bundesrepublik zu partizipieren. Während die Wettbewerber der 
DB AG - Pkw, Flugzeug und Reisebus - ihre Marktanteile steigern konnten, hat die 
Bahn in den letzten Jahrzehnten z.T. deutliche Marktanteilsverluste hinnehmen 
müssen. 12 Auch wenn das Straßennetz stetig gewachsen ist, während sich das 
Schienennetz zurückentwickelte, muß die Ursachenforschung für die Markt-
anteilsentwicklung über die Analyse rechtlich-politischer Rahmenbedingungen 
hinausgehen. 13 Ein Grund für die aktuelle Marktstellung besteht darin, daß der 
Deutschen Bahn AG auch einige Jahre nach ihrer Privatisierung in großen Teilen 
der Bevölkerung immer noch das Image eines „bürokratischen Staatsbetriebes" 
anlastet und eine damit einhergehende nur mangelhafte Preisakzeptanz festzu-
stellen ist. Sowohl die Ergebnisse bahneigener Erhebungen als auch die Bericht-
erstattung in den Medien sind Beweis dafür, daß die Bahn in der Vergangenheit 
aus Kundensicht Fortschritte machen konnte, jedoch sowohl innerhalb des Ver-





Vgl. Institut der deutschen Wirtschaft Köln (Hrsg.), EU-Verkehr - Freie Fahrt für die Eisenbahn, 
in: iwd Informationsdienst des Instituts der deutschen Wirtschaft, Nr. 41 vom 10. Oktober 1996, 
s. 7. 
Vgl. u.a. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing: Grundlagen, Konzepte, Methoden; 
mit Fallbeispielen, 2. Aufl., Wiesbaden 1997, S. 3 und 7 f. 
Betrug der Marktanteil der Deutschen Bundesbahn in den fünfziger und Anfang der sechziger 
Jahre etwa ein Drittel der gesamten Personenfernverkehrsnachfrage, verlor die Bahn in den 
nachfolgenden Jahren kontinuierlich Anteile an die Wettbewerber Pkw, Flugzeug und Reise-
bus. So belief sich der Anteil der Bahn am Fernverkehr im Jahre 1992 auf unter 10%. Vgl. 
Garre, K.-H., lnterRegio: Ein neues Leistungsangebot der Deutschen Bundesbahn im 
Schienenpersonenfernverkehr, in: DBB, Jg. 64, H. 9, 1988, S. 775; Weigand, W., Planungs-
und Prognosemethoden für das Angebot im Hochgeschwindigkeitsverkehr der Zukunft, in: 
ETR, Jg. 43, H. 5, 1994, S. 279. 
Vgl. Laaser, C.-F., Die Bahnstrukturreform: Richtige Weichenstellung oder Fahrt aufs Abstell-
gleis?, a.a.O., S. 3. 
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der Imagewahrnehmung bei aktuellen und potentiellen Kunden besteht und deut-
liche Defizite in der Zufriedenheit mit Bahnreisen auszumachen sind." 
Bedingt durch die wettbewerbsbezogene Reaktionsverbundenheit und einher-
gehend mit der hohen Austauschbarkeit der originären Grundleistung, der Beför-
derung von A nach B, nimmt die Profilierung der eigenen Leistung im Wettbewerb 
und die optimale Ausgestaltung des Leistungsprogrammes zur Befriedigung der 
Mobilitätsbedürfnisse und Sicherstellung der Kundenzufriedenheit eine zentrale 
Stellung ein. 15 
Ist die Gewinnung von Neukunden weiterhin von hoher Bedeutung, wird es auch 
für Verkehrsdienstleistungsunternehmen immer wichtiger, aktuelle Kunden zu 
halten und diese in ihrem Ertragspotential für das Unternehmen noch zu 
steigern. 16 Der Ertragswert eines Kunden ist bei ausschließlicher Betrachtung des 
Erstkaufs nur relativ gering. Sein Ertragspotential kann erst durch langfristige 
Kundenbindung ausgeschöpft werden. 17 Findet darüber hinaus die Tatsache 
Berücksichtigung, daß die Kosten der Neukundenakquisition im Schnitt etwa das 
Fünffache jener Kosten betragen, die für die Pflege von Altkunden aufzubringen 
sind, 18 tritt die Bedeutung einer dauerhaften Kundenbindung durch die Schaffung 
einer möglichst hohen Kundenzufriedenheit in allen Phasen des Konsums beson-






Vgl. Antrecht, R., Claßen, W., Friese, U., Wem die Deutschen trauen, in: Capital, H. 3, 1996, 
S. 38ff.; Stiftung Warentest (Hrsg.), Service der Bahn - Zügig informiert, zuviel kassiert, in: 
Test, H. 5, 1995, S. 80 ff. In den Ergebnissen des seit 1992 jährlich durchgeführten Deutschen 
Kundenbarometers, das auf repräsentativer Basis die Kundenzufriedenheit mit über 700 
Anbietern aus über 40 Branchen in Deutschland untersucht, rangiert die Deutsche Bahn im 
Branchenranking deutlich im letzten Drittel. Meyer, A., Dornach, F., Das Deutsche 
Kundenbarometer: Qualität und Zufriedenheit, in: Simon, H., Homburg, Ch. (Hrsg.), Kunden-
zufriedenheit: Konzepte, Methoden, Erfahrungen, Wiesbaden 1995, S. 170 ff. 
Vgl. Burmann, Ch., Touristik-Marketing, in: Lexikon der aktuellen Marketingbegriffe, Meffert, 
H. (Hrsg.), Wien 1994, S. 236. 
Hierin spiegelt sich auch ein zentraler Ansatzpunkt der in der aktuellen Diskussion stehenden 
Konzepte des sog. Beziehungsmanagement bzw. Relationship Marketing sowie des Kunden-
bindungsmarketing bzw. Retention Marketing wider, die eine Abkehr von einem reinen trans-
aktions- hin zu einem beziehungsorientierten Marketing postulieren. Vgl. hierzu ausführlich 
Bruhn, M., Bunge, B., Beziehungsmarketing: Neuorientierung für Marketingwissenschaft und -
praxis?, in: Marktorientierte Führung im Umbruch: Effizienz und Flexibilität als Herausforde-
rungen des Marketing, Bruhn, M., Meffert, H., Wehrle, F. (Hrsg.), Stuttgart 1994, S. 41 ff.; 
Diller, H., Kundenbindung als Marketingziel, in: Marketing ZFP, Jg. 18, H. 2, 1996, S. 81 ff. 
Vgl. Reichheld, F.F., Sasser, W.E., Zero-Migration: Dienstleister im Sog der Qualitätsrevolu-
tion, in: HM, Jg. 13, H. 4, 1991, S. 108 ff. 
Vgl. Müller, W., Riesenbeck, H.-J., Wie aus zufriedenen auch anhängliche Kunden werden, in: 
HM, Jg. 13, H. 3, 1991, S. 69. 
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Wird in Anlehnung an MEFFERT/BRUHN in einer ersten Definition unter Kunden-
zufriedenheit die Übereinstimmung zwischen den subjektiven Erwartungen an die 
Qualität von Produkten oder Dienstleistungen und der tatsächlich erlebten Motiv-
befriedigung verstanden, sind vor allem die Verhaltenskonsequenzen von Inter-
esse, die die Konsumenten aufgrund der wahrgenommenen Disparität zwischen 
Erwartungen und tatsächlich Erreichtem ziehen. 19 Hohe Zufriedenheit stellt die 
Basis für eine Kundenbindung bzw. Kundentreue an die Marke oder Unterneh-
mung dar. Unzufriedenheit von Konsumenten kann unterschiedliche Reaktions-
formen auf die nicht erlebte Bedürfnisbefriedigung zur Folge haben. Die Kunden 
können beispielsweise still zu anderen Unternehmen abwandern (sog. Unvoiced 
Complaints) und/oder ihr Mißfallen gegenüber den Marktbeteiligten oder anderen 
Personen und Institutionen zum Ausdruck bringen (z.B. durch Beschwerden). 20 
Es ist daher überraschend, daß eine ausreichend konkretisierte Aufnahme der 
Kundenzufriedenheit als Erfolgsindikator und Steuerungsgröße des langfristigen 
Unternehmenserfolges im Zielsystem von Dienstleistungsunternehmen eher die 
Ausnahme bildet bzw. erst in jüngerer Zeit stattfindet. 21 Dies verwundert um so 
mehr, als ihre Relevanz als zentrales psychographisches Ziel, bedingt durch die 
Erkenntnis ihres hohen Einflusses auf ökonomische Zielgrößen, überwiegend 





Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Beschwerdeverhalten und Zufriedenheit von Konsumenten, in: 
DBW, Jg. 41, H. 4, 1981, S 597. 
Vgl. Hirschmann, A.O., Abwanderung und Widerspruch - Reaktionen auf Leistungsabfall bei 
Unternehmungen, Organisationen und Staaten, Tübingen 1974. Neben der Diskussion der 
Kundenzufriedenheit als Indikator der Kundenbindung werden in der wissenschaftlichen Lite-
ratur u.a. Wechselbarrieren, Variety Seeking, also der Wunsch nach Abwechslung, sowie die 
Attraktivität von Konkurrenzangeboten als weitere Determinanten der Kundenloyalität genannt. 
Vgl. Dichtl, E., Peter, S., Kundenzufriedenheit und Kundenbindung in der Automobilindustrie: 
Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, in: Automobilmarktforschung: Nutzenorientierung 
von Pkw-Herstellern. Bauer, H.H., Dichtl, E., Herrmann, A. (Hrsg.), München 1996, S 24 ff.; 
Stauss, B , Neuhaus, P , Das Qualitative Zufriedenheitsmodell (QZM), Diskussionsbeiträge der 
Wirtschaftswissenschaftlichen Fakultät Ingolstadt Nr. 66, Ingolstadt 1995, S. 4 ff.; Bänsch, A., 
Variety Seeking: Marketingfolgerungen aus Überlegungen und Untersuchungen zum 
Abwechslungsbedürfnis von Konsumenten, in: JdAV, Jg. 41, H. 4, 1995, S. 342 ff. 
Befunde der Erfolgsfaktorenforschung bestätigen die (bisherige) Dominanz finanzieller und 
marketingpolitischer Indikatoren. Vgl. Dichtl, E., Schneider, W., Kundenzufriedenheit im Zeit-
alter des Beziehungsmanagement, in: Lean Management und Lean Marketing, Beiz, C., 
Schögel, M., Kramer, M. (Hrsg.), St. Gallen 1994, S. 6; Stauss, B., Friege, Ch., Zehn Lektionen 
in TOM, in: HBM, H. 2, 1996, S. 26 ff.; Nader, G., Zufriedenheit mit Finanzdienstleistungen: 
Erfolgswirksamkeit, Messung und Modellierung, Wien, New York 1995, S. 2; Kube, Ch., 
Erfolgsfaktoren in Filialsystemen - Diagnose und Umsetzung im strategischen Controlling, 
Wiesbaden 1991, S. 57. 
Während sich in der Vergangenheit die Diskussion um die Erfolgswirksamkeit von Kunden-
zufriedenheit vorwiegend auf theoretisch-konzeptionelle Überlegungen stützte, sind seit Ende 
der 80er Jahre Bemühungen erkennbar, den Einfluß von Kundenzufriedenheit auf ökonomi-
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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2. Prozeßcharakter von Dienstleistungen 
Die Vielzahl an Veröffentlichungen zum Dienstleistungsbegriff dokumentiert das 
Bestreben einer präzisen Abgrenzung und Systematisierung von Dienst-
leistungen, wobei deutlich unterschiedliche Begriffsauffassungen ausgemacht 
werden können, die letztendlich dazu führen, daß bis dato kein Konsens hinsicht-
lich einer einheitlichen Definition des Dienstleistungsbegriffes erzielt werden 
konnte. 23 
Breiten Raum nehmen solche Definitionsansätze ein, deren Ziel darin besteht, 
Dienstleistungen über die Erarbeitung konstitutiver Merkmale zu bestimmen.24 
Regelmäßig werden dabei Merkmale wie lmmaterialität, lntangibilität, Unteilbar-
keit, Vergänglichkeit, Standortgebundenheit, Individualität sowie Integration des 
externen Faktors als charakteristisch für Dienstleistungen angesehen. 25 Wenn-
gleich bezüglich der Zusammensetzung und Anzahl eines solchen Merkmals-




sehe Erfolgsgrößen näher zu quantifizieren. Vgl. u.a. Anderson, E.W., Fornell, C., Lehmann, 
D.R., Customer Satisfaction, Marke! Share, and Profitability: Findings from Sweden, in: JoM, 
Vol. 58, July 1994, S. 53 ff.; Zeithaml, V.A., Berry, L.L., Parasuraman, A., The Behavioral 
Consequences of Service Quality, in: JoM, Vol. 60, April 1996, S. 31 ff.; Nader, G., Zufrie-
denheit mit Finanzdienstleistungen: Erfolgswirksamkeit, Messung und Modellierung, a.a.O., 
S. 4 f., Rust, R.T., Zahorik, A.J., Keiningham, T.L., Return on Quality (ROQ): Making Service 
Quality Financially Accountable, Marketing Science Institute (Report No. 94-106), Cambridge, 
Mass. 1994; Marcati, A., Cecere, F., Marzocchi, G.L., Towards a Setter Understanding of the 
Economics of Customer Satisfaction. An Analysis of Customer Satisfaction, Spending Levels 
and Spending Patterns, in: Marketing Today and for the 21st Century, Proceedings of the 24th 
Annual Conference of the European Marketing Academy, Bergadaa, M. (Hrsg.), Cergy 1995, 
s. 1871 ff. 
Vgl. Meffert, H., Marktorientierte Führung von Dienstleistungsunternehmen - neuere Entwick-
lungen in Theorie und Praxis, in: DBW, Jg. 54, H. 4, 1994, S. 521 ff. 
Des weiteren sind Versuche zu nennen, eine Erfassung des Dienstleistungsbegriffes durch 
Aufzählung von Beispielen im Sinne einer enumerativen Definition vorzunehmen sowie solche, 
die eine Abgrenzung über eine Negativdefinition zu Sachleistungen zum Gegenstand haben. 
Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing: Grundlagen, Konzepte, Methoden; mit 
Fallbeispielen, a.a.O., S. 23 und die dort angegebene Literatur. 
In der aktuellen Diskussion werden darüber hinaus Typologien von Absatzobjekten zur 
Überwindung der Definitionsproblematik herangezogen. Vgl. Engelhardt, WH .. 
Kleinaltenkamp, M., Reckenfelderbäumer, M., Leistungsbündel als Absatzobjekte: Ein Ansatz 
zur Überwindung der Dichotomie von Sach- und Dienstleistungen, in: ZfbF, Jg. 45, H. 5, 1993, 
S. 404 ff.; Meffert, H., Marktorientierte Führung von Dienstleistungsunternehmen - neuere 
Entwicklungen in Theorie und Praxis, a.a.O , S 522 ff.; Woratschek, H., Die Typologie von 
Dienstleistungen aus informationsökonomischer Sicht, in: Der Markt, Jg. 35, H. 1, 1996, 
S. 59 ff.; Knoblich, H., Oppermann, R., Dienstleistung: Ein Produkttyp - Eine Erfassung und 
Abgrenzung des Dienstleistungsbegriffes auf produkttypologischer Basis, in: Der Markt, Jg. 35, 
H. 1, 1996, S. 13 ff. 
Vgl. Bruhn, M., Qualitätsmanagement für Dienstleistungen: Grundlagen, Konzepte, Methoden, 
Berlin u.a. 1996, S. 11. Diese Merkmale werden im Rahmen der Diskussion der dienst-
leistungsspezifischen Besonderheiten der Zufriedenheitsmessung in Kap. B 1.2 dieser Arbeit 
erörtert und im Hinblick auf ihre Auswirkungen auf Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienst-
leistungen analysiert. 
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rialität und der Integration des externen Faktors zwei dieser Merkmale in der Dis-
kussion besondere Berücksichtigung. 26 Dabei bezieht sich der lmmaterialitätsgrad 
primär auf das Leistungsergebnis, während der Integrationsgrad auf den Prozeß 
der Leistungserstellung Bezug nimmt. 
Darüber hinaus wird häufig auf einer übergeordneten Ebene eine phasenorien-
tierte Definition von Dienstleistungen vorgenommen, die zwischen der Potential-, 
der Prozeß- und der Ergebnisphase einer Dienstleistung unterscheidet und den 
Wesensmerkmalen einer Dienstleistung in geeigneter Weise Rechnung trägt. 27 
Dabei ist zu beachten, daß diese Dimensionen28 nicht als sich gegenseitig aus-
schließend angesehen werden dürfen, sondern vielmehr einer integrierten 
Betrachtung unterzogen werden müssen. 29 Diese Sichtweise aufgreifend können 
Dienstleistungsdefinitionen als Kombination dieser Leistungsdimensionen mit den 
als konstitutiv angesehenen Merkmalen abgeleitet und systematisiert werden. In 
Anlehnung an MEFFERT/BRUHN sind Dienstleistungen dementsprechend 
„selbständige, marktfähige Leistungen, die mit der Bereitstellung und/oder dem 
Einsatz von Leistungsfähigkeiten verbunden sind (Potentialorientierung). Interne 
und externe Faktoren werden im Rahmen des Erstellungsprozesses kombiniert 
(Prozeßorientierung). Die Faktorenkombination des Dienstleistungsanbieters wird 
mit dem Ziel eingesetzt, an den externen Faktoren, an Menschen oder deren 






Vgl. Stauss, B., Kundenprozeßorientiertes Qualitätsmanagement im Dienstleistungsbereich, in: 
Total Quality Management II, Preßmar, D.B. (Hrsg.), Wiesbaden 1995, S. 28; Stauss, B., 
Friege, Ch., Zehn Lektionen in TQM, a.a.O., S. 26 ff.; Nader, G., Zufriedenheit mit Finanz-
dienstleistungen: Erfolgswirksamkeit, Messung und Modellierung, a.a.O., S. 8. So betonte 
Berekoven bereits im Jahre 1966 den Prozeßcharakter von Dienstleistungen und den syn-
chronen Kontakt zwischen Dienstleistungsanbieter und -nachfrager. Vgl. Berekoven, L., Der 
Begriff „Dienstleistung" und seine Bedeutung für eine Analyse der Dienstleistungsbetriebe, in: 
JdAV, Jg. 12, H. 4, 1966, S. 314 ff. 
Vgl. dazu insbes. Hilke, W., Grundprobleme und Entwicklungstendenzen des Dienstleistungs-
Marketing, in: Dienstleistungs-Marketing, Schriften zur Unternehmensführung, Bd. 35, Jacob, 
H. et al. (Hrsg.), Wiesbaden 1989, S. 10 ff.; Büker, B., Qualitätsbeurteilung investiver 
Dienstleistungen: Operationalisierungsansätze an einem Beispiel zentraler EDV-Dienste, 
Frankfurt am Main u.a. 1991, S. 28 ff. 
Die Begriffe Phasen und Dimensionen werden hier als synonym betrachtet, da eine Dienst-
leistung im Idealfall chronologisch in der Reihenfolge Produkt - Prozeß - Ergebnis verläuft. Zu 
einer ähnlichen Argumentation vgl. Haller, S., Beurteilung von Dienstleistungsqualität: Dyna-
mische Betrachtung des Qualitätsurteils im Weiterbildungsbereich, Wiesbaden 1995, S. 57. 
Vgl. Knoblich, H., Oppermann, R., Dienstleistung: Ein Produkttyp - Eine Erfassung und 
Abgrenzung des Dienstleistungsbegriffes auf produkttypologischer Basis, a.a.O., S. 15. 
Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing: Grundlagen, Konzepte, Methoden; mit Fall-
beispielen, a.a.O., S. 27. Im Rahmen dieser Definition verzichten die Autoren auf eine Unter-
scheidung zwischen den Begriffen Service und Dienstleistung. Dies geschieht auch vor dem 
Hintergrund, begriffliche Unklarheiten bei der Berücksichtigung angle-amerikanischer Literatur 
zu vermeiden. 
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Obwohl diese Dreiteilung von einigen Autoren modifiziert bzw. erweitert worden 
ist, hat sich das folgende Grundverständnis über den Inhalt der Dimensionen 
weitgehend durchgesetzt:31 
Gegenstand der Potentialdimension sind die Fähigkeit und Bereitschaft des 
Dienstleistungsunternehmens und seiner Mitarbeiter zur Dienstleistungserstellung, 
die technische Ausrüstung sowie die Zugangs- und Nutzungsmöglichkeit durch 
den Nachfrager. 
Die Prozeßdimension bezieht sich auf den Tätigkeitsvollzug. Sie umfaßt die 
Gesamtheit aller Aktivitäten, die im Verlauf der tatsächlichen Dienstleistungs-
erstellung stattfinden. 
Inhalt der Ergebnisdimension schließlich ist der Grad der Erreichung der 
Leistungsziele. Sie stellt eine abgeschlossene Tätigkeit und damit den beendeten 
Vollzug eines Dienstleistungspaketes dar. 
Die bisher genannten Merkmale und Dimensionen von Dienstleistungen haben 
definitionsgemäß für alle Dienstleistungen Geltung und sind daher nur bedingt 
geeignet, die Komplexität und Heterogenität des Dienstleistungssektors zu erfas-
sen und Ansatzpunkte zur Ableitung geeigneter Marketingstrategien und -maß-
nahmen für einzelne Dienstleistungen zu liefern. Dieser Umstand führte zur Ent-
wicklung einer Vielzahl von z.T. sehr unterschiedlichen Systematisierungs-
ansätzen von Dienstleistungen, die auf der Kombination der als charakteristisch 
betrachteten Merkmale von Dienstleistungen oder hieraus abgeleiteter Kriterien 
beruhen. 32 Da diese Ansätze häufig ein- bzw. zweidimensionaler Natur sind, sind 
sie auf der einen Seite sehr anschaulich. Auf der anderen Seite hat die geringe 
Anzahl berücksichtigter Dimensionen allerdings den großen Nachteil, daß nur 
Teilaspekte einer Dienstleistung beleuchtet werden. Derartigen Ansätzen stehen 
31 Vgl. Schmitz, G., Qualitätsmanagement im Privatkundengeschäft von Banken: Konzeption und 
aufbauorganisatorische Verankerung, Wiesbaden 1996, S. 36 ff. So erweitert z.B. Mengen das 
Konzept um eine vierte Phase, die Nutzenphase. Vgl. Mengen, A., Konzeptgestaltung von 
Dienstleistungsprodukten: Eine Conjoint-Analyse im Luftfrachtmarkt unter Berücksichtigung 
der Qualitätsunsicherheit beim Dienstleistungskauf, Stuttgart 1993, S. 14 ff. 
32 Einen Überblick Ober verschiedene Ansätze bieten Corsten, H., Betriebswirtschaftslehre der 
Dienstleistungsunternehmen, München 1988, S. 23 ff. sowie Meffert, H., Bruhn, M., Dienst-
leistungsmarketing: Grundlagen, Konzepte, Methoden; mit Fallbeispielen, a.a.O., S. 35 ff.; 
Lovelock, Ch.H., Classifying Services to Gain Strategie Marketing lnsights, in: JoM, Vol. 47, 
Summer 1983, S. 9 ff. 
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Bemühungen gegenüber, die eine Mehrzahl von Dimensionen zur Klassifizierung 
von Dienstleistungen heranziehen. 
Abbildung 1 gibt ein derartiges Klassifizierungsschema wieder. 33 Dieser Ansatz ist 
das Ergebnis einer Metaanalyse existierender Systematisierungsansätze von 
Dienstleistungen, die durch eine empirische Untersuchung bei elf Dienst-
leistungsunternehmen gestützt wurde. Die Autoren legen ihren Ausführungen 
sechs Dimensionen zugrunde, die sich wie folgt charakterisieren lassen:34 
• Intensität der ausrüstungsbezogenen bzw. personalbezogenen Bestandteile 
einer Dienstleistung (Faktordominanz). 
• Länge der Kundenkontaktzeit bei einmaliger Dienstleistungserstellung. 
• Individualisierungs- versus Standardisierungsgrad der Dienstleistung. 
• Autonomiegrad bzw. Freiheitsraum des Personals hinsichtlich der indivi-
duellen Ausrichtung auf den Konsumenten. Dieser fällt um so höher aus, je 
mehr das Kundenkontaktpersonal befugt und in der Lage ist, ohne Rück-
sprache mit Vorgesetzten auf die individuellen Wünsche des Kunden einzuge-
hen. 
• Quelle der Nutzenstiftung, die im „Front Office" bzw. ,,Back Office"-Bereich 
liegt. Bei einer „Back Office"-orientierten Dienstleistung ist das Verhältnis des 
Personals mit direktem Kundenkontakt in Relation zur Gesamtbelegschaft ver-
gleichsweise klein. 
• Ergebnis- versus Prozeßorientierung. Während bei ergebnisorientierten 
Dienstleistungen im Vordergrund steht, ,,was" der Kunde erhält, dominiert bei 
prozeßorientierten Dienstleistungen das „wie" des Leistungserstellungspro-
zesses. 
Wenngleich auch diese Dimensionen nicht unbedingt als überschneidungsfrei und 
zwingend vollständig anzusehen sind, erleichtern sie doch das Grundverständnis 
über den Charakter einer Dienstleistung sowie über die damit einhergehenden 
Probleme und Aufgaben, die sich aus dem Angebot einer solchen Dienstleistung 
für ein Unternehmen ergeben. 
33 
34 
Vgl. Silvestro, R. et al., Towards a Classification of Service Processes, in: IJoSIM, Vol. 3, 
No. 3, 1992, S. 63 ff. 
Dabei werden die verschiedenen Ausprägungen der einzelnen Dimensionen als Endpunkte 
eines Kontinuums betrachtet, und es wird somit nicht der Anspruch auf eine klare Klassen-
abgrenzung erhoben. 
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Dem obigen Schema folgend zeichnen sich Verkehrsdienstleistungen, die den 
Schwerpunkt der vorliegenden Arbeit bilden, durch eine hohe Intensität aus-
rüstungs- und einrichtungsbezogener Faktoren aus. 35 Hier sind beispielsweise die 
Bahnhöfe oder Flughäfen sowie das Flug- bzw. Zugmaterial zu nennen. Ebenso 
wird das Ausmaß der Kundenkontaktzeit als vergleichsweise hoch eingestuft, da 
die Kunden häufig mehrere Stunden in Kontakt mit dem Anbieter stehen. Dage-
gen werden die Möglichkeiten einer individuellen Dienstleistungserstellung und 
der Autonomiegrad des Kundenkontaktpersonals als eher gering eingestuft. So 
besteht z.B. zumindest in kurzfristiger Hinsicht keine Möglichkeit, Verbindungen 
über das aktuelle Streckennetz hinaus anzubieten. Der primäre Ursprung der 
Nutzenstiftung wird dem „Back Office"-Bereich zugewiesen und der Dienstleistung 
eine hauptsächlich ergebnisorientierte Ausrichtung zugeordnet. 36 
Die oben angeführten Merkmale aufgreifend wurde von den Autoren der Versuch 
unternommen, diese einem Maß gegenüberzustellen, das dem Produktionsvolu-
men von Herstellerunternehmen nahekommt. Hierzu wurde als Maßstab die 
Anzahl an Kunden pro Tag und Dienstleistung gewählt, um somit die Möglichkeit 
zu schaffen, das Angebot unterschiedlicher Dienstleistungsunternehmen zu 
Grundtypen zusammenzufassen und eine Integration bisher getrennt betrachteter 
Systematisierungsansätze zu erreichen. 
In Anlehnung an eine Terminologie von L0VEL0CK identifizieren die Autoren drei 
Dienstleistungstypen. 37 Während „Professional Services" personalintensive und 
kundenindividuelle Leistungen (z.B. Unternehmensberatungen) umfassen, sind 
„Mass Services" durch einen geringen Grad an Individualität und eine primär aus 
dem „Back Office"-Bereich stammende Nutzenstiftung gekennzeichnet. ,,Service 
Shops" (z.B. Hotels) bilden einen Mittelpol zwischen diesen beiden Extremtypen. 
Verkehrsdienstleistungen werden dem Dienstleistungstyp „Mass Services" sub-
sumiert, wenngleich bereits die Zuordnung im Hinblick auf die Kundenkontaktzeit 




Dabei liegt der Schwerpunkt dieser Arbeit auf personenbezogenen Verkehrsdienstleistungen, 
also auf dem Angebot von Personentransportunternehmen. 
Eine detaillierte Analyse der Besonderheiten von Verkehrsdienstleistungen erfolgt in Kap. B 
1.22 dieser Arbeit. 
Die ursprünglich von Lovelock vorgeschlagene Klassifikation enthält als vierten Dienst-
leistungstypen die „Service Factory". Vgl. Lovelock, Ch.H., Classifying Services to Gain 
Strategie Marketing lnsights, a.a.O., S. 9 ff. Nach Ansicht von Silvestro et al. fallen service-
orientierte Herstellerunternehmen, also Unternehmen, die keine „reinen" Dienstleistungs-
unternehmen darstellen, unter diese Rubrik. Vgl. Silvestro, R. et al., Towards a Classification 
of Service Processes, a.a.O., S. 74. 
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rein ergebnisorientierte Sichtweise von Verkehrsdienstleistungen gilt es, im fol-
genden kritisch zu hinterfragen. 
So haben die bisherigen Ausführungen gezeigt, daß für die Analyse von Dienst-
leistungen nicht nur das Ergebnis der Leistungserstellung, sondern auch der 
Leistungserstellungsprozeß und die damit einhergehenden Leistungspotentiale 
eine zentrale Stellung einnehmen. War in der Vergangenheit noch eine deutlich 
auf das Ergebnis verengte Sichtweise bei Unternehmen festzustellen, 38 so zeugen 
die zahlreichen Bemühungen im Rahmen von Reengineering-Programmen von 
der zunehmenden Einsicht, die Erstellung von Produkten und Dienstleistungen als 
Prozeß zu interpretieren.39 Dabei ist jedoch festzustellen, daß solche Maßnahmen 
in erster Linie auf die Optimierung innerbetrieblicher Prozesse abzielen. 
Die nähere Betrachtung des Prozeßbegriffes zeigt jedoch, daß eine solche, auf 
interne Tätigkeiten des Unternehmens ausgerichtete Sichtweise insbesondere im 
Dienstleistungsbereich zu kurz greift. Die Definition eines Prozesses als 
„Zusammenwirken von Menschen, Maschinen, Material und Verfahren, das darauf 
ausgerichtet ist, eine bestimmte Dienstleistung zu erbringen ... ",40 verdeutlicht, daß 
neben den unternehmensbezogenen Dienstleistungserstellungsprozeß der 
Prozeß des kundenseitigen Dienstleistungserlebens tritt. Während die prozeß-
orientierte Analyse des unternehmerischen Erstellungsprozesses in den Vorder-
grund gerückt ist, wird der Ermittlung und Erforschung des kundenseitigen Nut-
zungsprozesses41 im Rahmen des Dienstleistungskonsums jedoch deutlich 






Vgl. Schmitz, G., Qualitätsmanagement im Privatkundengeschäft von Banken: Konzeption und 
aufbauorganisatorische Verankerung, a.a.O., S. 38; Büker, B., Qualitätsbeurteilung investiver 
Dienstleistungen: Operationalisierungsansätze an einem Beispiel zentraler EDV-Dienste, 
a.a.O., S. 31. 
Vgl. Muffatto, M., Panizzolo, R., A Process-Based View for Customer Satisfaction, in: IJoQRM, 
Vol. 12, No. 9, 1995, S. 155; Norling, P., Service Design - A Frame of Reference and Some 
Empirical Results, in: QUiS 3: Quality in Services Conference - Proceedings, Scheuing, E.E. et 
al. (Hrsg.), New York 1994, S. 361. 
Hais!, F., Fromm, H., Qualität im Unternehmen: Prinzipien - Methoden - Techniken, 2. Aufl., 
München, Wien 1991, S. 93. 
Stauss bezeichnet den unternehmerischen Erstellungsprozeß als Unternehmensprozeß, wäh-
rend er unter dem Kundenprozeß den kundenseitigen Nutzungsprozeß versteht. Vgl. Stauss, 
B., Kundenprozeßorientiertes Qualitätsmanagement im Dienstleistungsbereich, a.a.O., S. 27. 
Vgl. Gummesson, E., Kingman-Brundage, J., Service Design and Quality: Applying Service 
Blueprinting and Service Mapping to Railroad Services, in: Quality Management in Services, 
Kunst, P., Lemmink, J. (Hrsg.), Assen 1992, S. 103; Voss, C.A., Where should Service Quality 
be measured? Conclusions from a Process Based Model, in: QUiS 2, Quality in Service 
Conference - Selected Papers, Scheuing, E., Gummesson, E., Little, C.H. (Hrsg.), New York 
1992, S. 30. 
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teilweise zeitgleich ablaufen und selbstverständlich einer Abstimmung bedürfen, 
wird häufig nicht erkannt, daß diese sich in ihrem Charakter nachhaltig unter-
scheiden.43 So beinhaltet der Unternehmensprozeß einerseits Tätigkeiten, die für 
den Kunden nicht sichtbar sind. Andererseits enthält der Kundenprozeß Aktivitä-
ten, die über den Unternehmensprozeß hinausgehen. So kommt ein Kunde nicht 
mit allen Tätigkeiten und Teilprozessen des Unternehmens in Kontakt und nimmt 
diese entsprechend nicht bzw. höchstens deren Ergebnis wahr. Ebenso kann der 
kundenseitig wahrgenommene Prozeß auch Elemente enthalten, die sich dem 
eigentlichen Verantwortungs- und Kontrollbereich des Anbieters entziehen. Das 
Beispiel einer Flugreise zeigt, daß ein Kunde bereits vor Inanspruchnahme der 
Kerndienstleistung, nämlich der Beförderung von A nach B, mit einer großen Zahl 
von Komponenten einer Reise in Kontakt kommt, die einen nachhaltigen Einfluß 
auf die Wahrnehmung folgender Abschnitte und der gesamten Dienstleistung 
ausüben können. Der Kunde muß sich zunächst um sein Flugticket kümmern, 
dann seinen Transfer zum Flughafen organisieren und im Flughafen für die Auf-
gabe seines Gepäcks sorgen. Werden in dieser Zeit negative Erfahrungen 
gemacht, kann dies die Qualitätsbeurteilung nachteilig beeinflussen. Ebenso gilt 
es Kontakte zu berücksichtigen, die nach der Erstellung der Kerndienstleistung die 
Wahrnehmung des Kunden beeinflussen können. So kann eine verzögerte 
Abfertigung durch Zollbeamte oder die Nichtverfügbarkeit von öffentlichen Ver-
kehrsmitteln den Gesamteindruck verschlechtern. 
Das als für Dienstleistungen konstitutiv erachtete Merkmal ,,Integration des exter-
nen Faktors"44 bedingt, daß eine Dienstleistung meist nur dann erstellt werden 
kann, wenn der Kunde sich oder eines seiner Güter in den Dienstleistungs-
erstellungsprozeß einbringt. Der Kunde bzw. sein Gut stellen somit selbst Pro-
zeßelemente dar. Insbesondere im Fall personenbezogener Dienstleistungen ist 
davon auszugehen, daß nicht nur das Ergebnis, sondern auch der Prozeß-
charakter einer Dienstleistung entsprechend wahrgenommen wird. ,,The process, 
as described by the customer, may weil differ greatly from that perceived by the 
firm."45 Damit kommt aber neben der Betrachtung des Unternehmensprozesses 
der Analyse des Kundenprozesses eine zentrale Bedeutung zu, da die Qualitäts-
43 Vgl. Hinterhuber, H.H., Handlbauer, G., Matzler, K., Kundenzufriedenheit durch Kernkompe-
tenzen: eigene Potentiale erkennen - entwickeln - umsetzen, München, Wien 1997, S. 69. 
44 Vgl. z.B. Meyer, A., Dienstleistungsmarketing: Erkenntnisse und praktische Beispiele, 6. Aufl., 
München 1994, S. 17 ff. 
45 Bateson, J.E.G., Managing Services Marketing: Text and Readings, 3. Aufl., Fort Worth u.a. 
1995, s. 214. 
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beurteilung und somit auch die Entstehung von Zufriedenheit mit einer Dienst-
leistung im Rahmen des Nutzungsprozesses stattfindet. 46 
Die lnteraktionen47 des Kunden mit dem Dienstleistungsanbieter und die damit 
verbundenen Prozesse können in Art und Intensität sehr unterschiedlich ausfal-
len. So unterscheidet L0VEL0CK zwischen vier verschiedenen Prozeßarten, die auf 
einer Differenzierung nach berührbaren und unberührbaren Prozessen sowie 
nach dem Personen- bzw. Objektbezug der Dienstleistung beruhen (vgl. Abbil-
dung 2).48 
Während für die Erstellung z.B. von personenbezogenen Verkehrsdienst-
leistungen die dauerhafte physische Präsenz des Kunden zwingend erforderlich 
ist (,,People Processing"), reicht für die Inanspruchnahme von z.B. Reparatur-
dienstleistungen die Abgabe und das Abholen des zu reparierenden Objektes aus 
(,,Possession Processing"). Die Prozeßart „Mental Stimulus Processing" zielt auf 
Dienstleistungen ab, die auf den Intellekt des Kunden gerichtet sind und sich 
durch einen unberührbaren Charakter auszeichnen. Derartige Prozesse machen 
die geistige, aber nicht zwingend die physische Präsenz des Kunden erforderlich. 
Dies ist z.B. bei Ausbildungsmaßnahmen der Fall. Der vierten Kategorie werden 
Dienstleistungsprozesse zugeordnet, die auf unberührbare Vermögensgegen-
stände abstellen und nur eine zeitweise geistige Präsenz des Kunden erfordern 
(,,Information Processing"). Unter diese Rubrik fallen Dienstleistungen wie die von 
Banken oder Rechtsanwälten. Obwohl diese Prozeßarten nicht als überschnei-
dungsfrei anzusehen sind, läßt sich in den meisten Fällen der Kernprozeß einer 
Dienstleistung einer dieser vier Prozeßarten zuordnen und damit die grundsätz-
liche „Natur der Dienstleistung" feststellen. Somit besteht die Möglichkeit, Rück-




Vgl. Grönroos, Ch., Service Management and Marketing: Managing the Moment of Truth in 
Service Competition, Lexington, Mass. 1990, S. 201; Klaus, P.G., Auf dem Weg zu einer 
Betriebswirtschaftslehre der Dienstleistungen: Der lnteraktionsansatz, in: DBW, Jg. 44, H. 3, 
1984, S. 474. 
Unter Interaktionen sollen in diesem Zusammenhang die „gegenseitigen Abhängigkeiten und 
Beeinflussungen in menschlichen Austauschbeziehungen" verstanden werden. Jeschke, K., 
Nachkaufmarketing: Kundenzufriedenheit und Kundenbindung auf Konsumgütermärkten, 
Frankfurt am Main u.a. 1995, S. 149. Zu einer ausführlichen Diskussion des lnteraktions-
begriffes in der Marketingtheorie vgl. Backhaus, K., Investitionsgütermarketing, 4. Aufl., 
München 1995, S. 107 ff.; Kern, E., Der lnteraktionsansatz im Investitionsgütermarketing: Eine 
konfirmatorische Analyse, Berlin 1990, S. 7 ff. 
Vgl. Lovelock, Ch., Product Plus: How Product +Service= Competitive Advantage, New York 
u.a. 1994, S. 10 ff. 
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Charakter des Empfänger der Dienstleistung 
Dienstleistungs-
Prozesses Person Objekt 
People Processing: Possession Processing: 
berührbar z.B.: - personenbezogene z.B.: - Fracht- / Transport-Verkehrsdienst- dienstleistungen 
leistungen - Reparaturdienst-
- Gesundheitswesen leistungen 
Mental Stimulus Processing : Information Processing: 
z.B.: - Ausbildung z.B.: - Rech tsberatung unberührbar - Rundfunk/ TV - Bankwesen 
Abb. 2: Charakter des Dienstleistungsprozesses 
(Quelle: Lovelock, Ch., Product Plus: How Product +Service= Competitive 
Advantage, a.a.O., S. 11) 
des Kunden bei der Dienstleistungserstellung zu ziehen und zu überprüfen, 
inwieweit Ansatzpunkte bestehen, z.B. mit Hilfe von Kommunikationstechnologien 
die geistige Präsenz eines Kunden sicherzustellen und gleichzeitig die Not-
wendigkeit der physischen Präsenz aufzuheben. 
Für die im Rahmen der Dienstleistungserstellung und -nutzung stattfindenden 
Interaktionen zwischen Nachfrager und Anbieter werden in der Literatur unter-
schiedliche Bezeichnungen genannt. Während sich in der anglo-amerikanischen 
Literatur Begriffe wie „Moments of Truth" oder „Service Encounter" durchgesetzt 
haben, finden diese ihr deutschsprachiges Pendant in Ausdrücken wie 
,,Augenblicke der Wahrheit" oder auch „Kontaktpunkt" bzw. ,,Kundenkontakt-
punkt".49 
49 Vgl. Albrecht, K., Zemke, R., Service-Strategien, Hamburg u.a. 1987, S. 31 f.; Shostack, G.L., 
Planning the Service Encounter, in: The Service Encounter: Managing Employee/Customer 
lnteraction in Service Businesses, Czepiel, J.A., Solomon, M.R., Surprenant, C.F. (Hrsg.), 
Lexington 1985, S. 243 ff.: Stauss, B., "Augenblicke der Wahrheit" in der Dienstleistungs-
erstellung, in: Dienstleistungsqualität: Konzepte, Methoden, Erfahrungen, Bruhn, M., Stauss, B. 
(Hrsg.), 2. Aufl., Wiesbaden 1995, S. 382. 
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Eine nähere Betrachtung der Definitionen dieser Begriffe zeigt die Notwendigkeit 
der Konkretisierung der ihnen zugrunde liegenden lnteraktionsperioden. 50 Die von 
SHOSTACK51 gewählte Definition des „Service Encounter" als „a period of time 
during which a customer directly interacts with a service" läßt ebenso wie die 
Begriffsauslegung von ALBRECHT52 für die „Moments of Truth", die er mit „any epi-
sode in which the customer comes into contact with any aspect of the organisation 
and gets an impression of the quality of its service" umschreibt, eine sehr unter-
schiedliche Auslegung des Episodenbegriffes nach Art und Inhalt zu. 53 Es wird 
nicht deutlich, ob unter einer Episode das einfache oder mehrmalige Erbringen 
einer Dienstleistung oder gar nur ein Teilprozeß hieraus verstanden werden soll 
und welcher Art diese Episoden sind. STAUSS konkretisiert den Begriff der 
,,Augenblicke der Wahrheit" dahingehend, daß er unter diesen personal- und nicht 
personalbezogene sowie gewöhnliche und außergewöhnliche Kontakterlebnisse 
versteht. 54 Personalbezogene Kontaktpunkte umfassen die Interaktionen des 
Kunden mit dem Personal des Dienstleisters während der Erstellung der Dienst-
leistung. Nicht personalbezogene Kontaktpunkte beinhalten dagegen die tangi-
blen Elemente des Dienstleistungsumfeldes (z.B. der Bahnhof oder das Zugmate-
rial). Ebenso können die Interaktionen mit anderen Nachfragern zu den nicht per-
sonalbezogenen Kontaktpunkten gezählt werden. Während gewöhnliche 
Kontakterlebnisse das übliche Erleben von Kontaktsituationen abbilden, stellen 
ungewöhnliche Kontakterlebnisse auf die von Kunden als besonders (positiv oder 
negativ) empfundenen „kritischen Augenblicke der Wahrheit" ab. 
Je größer die Zahl an Interaktionen während des Dienstleistungskonsums ist, 
desto deutlicher wird der Prozeßcharakter des Erlebens einer Dienstleistung. 
Die Abfolge von Interaktionen, die während des Konsums einer Dienstleistung zu 






Vgl. Stauss, B., Seidel, W., Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik 
bei Dienstleistungen, in: Kundenzufriedenheit: Konzepte, Methoden, Erfahrungen, Simon, H., 
Homburg, Ch. (Hrsg.), Wiesbaden 1995, S. 185. 
Shostack, G.L., Planning the Service Encounter, a.a.O., S. 243. 
Albrecht, K., At America·s Service - How Corporations can Revolutionize the Way they Treat 
their Customers, Homewood 1988, S. 26. 
Im Investitionsgütermarketing werden unter einer Episode alle mit der Anbahnung, Verein-
barung und Realisation einer Investitionsgütertransaktion verbundenen Aktivitäten und Inter-
aktionen verstanden. Vgl. Kirsch, W., Kutschker, M., Das Marketing von Investitionsgütern -
Theoretische und empirische Perspektiven, Wiesbaden 1978, S. 34 ff.; Kirsch, W., Kutschker, 
M., Lutschewitz, H., Ansätze und Entwicklungstendenzen im Investitionsgütermarketing, 2. 
Aufl., Stuttgart 1980, S. 5 ff. 
Vgl. hierzu und im folgenden Stauss, B., "Augenblicke der Wahrheit" in der Dienstleistungs-
erstellung, a.a.O., S. 382 ff. 
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bezeichnet und stellt eine aus Sicht des Kunden spezifische und vollständige 
Dienstleistungsnutzung mit fixierbarem Beginn und Ende dar. 55 
Ähnlich wie im Konzept des Geschäftsprozeß-Managements ist es daher sinnvoll, 
den aus Kundensicht wahrgenommenen Gesamtprozeß einer Dienstleistung in 
Teil- oder Subprozesse zu zerlegen und diese in weitere Subprozesse aufzu-
spalten, bis eine weitere Zerlegung nicht mehr möglich oder sinnvoll erscheint. 
Dieses Vorgehen führt zu einer „Hierarchie von Prozessen", deren verschiedene 
Ebenen sich durch einen unterschiedlich hohen Detaillierungsgrad auszeichnen.56 
Für eine Analyse des Kundenprozesses hat diese Prozeßzerlegung zwingend aus 
Sicht des Kunden zu erfolgen und erfordert daher eine möglichst umfassende 
Identifikation und Dokumentation der von einem Kunden während der Inan-
spruchnahme einer Dienstleistung wahrgenommenen Konsumphasen und Kon-
taktpunkte. 57 Die grundsätzliche Annahme einer solchen Zerlegung des Kunden-
prozesses besteht darin, daß die Einteilung in zeitlich abgeschlossene Leistungs-
sequenzen sachlogisch vertretbar ist und die einzelnen Phasen auch vom Kunden 
als solche erlebt und verarbeitet werden.58 Eine Reihe von Autoren vertritt dabei 
die Ansicht, daß besonders im Dienstleistungsbereich diese Voraussetzungen als 
erfüllt anzusehen sind. 59 Die theoretischen Grundlagen einer solchen Prozeß-
zerlegung bilden insbesondere das „Konzept der episodischen lnformations-
verarbeitung"60 sowie das maßgeblich von SoLOMON et al. und SMITH/HOUSTON 








Vgl. Stauss, B., Seidel, W., Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik 
bei Dienstleistungen, a.a.O., S. 186. 
Vgl. Haist, F., Fromm, H., Qualität im Unternehmen: Prinzipien - Methoden - Techniken, a.a.O., 
S. 96.; Schmitz, G., Qualitätsmanagement im Privatkundengeschäft von Banken: Konzeption 
und aufbauorganisatorische Verankerung, a.a.O., S. 117. 
Eine Darstellung der in diesem Zusammenhang relevanten theoretischen Ansätze und die 
Analyse geeigneter Techniken zur Strukturierung und Visualisierung des Kundenprozesses 
erfolgen in Kap. B 2.2 bzw. B 3.1 dieser Arbeit. 
Vgl. Meyer, A., Westerbarkey, P., Zufriedenheit von Hotelgästen - Entwurf eines selbstregu-
lierenden Systems, in: Kundenzufriedenheit: Konzepte, Methoden, Erfahrungen, Simon, H , 
Homburg, Ch. (Hrsg.), Wiesbaden 1995, S 389 f.; Jeschke, K., Nachkaufmarketing: Kunden-
zufriedenheit und Kundenbindung auf Konsumgütermärkten, a a.O., S. 29. 
Vgl. z.B. Güthoff, J., Qualität komplexer Dienstleistungen: Konzeption und empirische Analyse 
der Wahrnehmungsdimensionen, Wiesbaden 1995, S. 34; Geva, A., Goldman, A., Changes in 
the Perception of a Service during its Consumption: A Gase of Organised Tours, in: EJoM, 
Vol. 23, No. 12, 1989, S. 45 ff.; Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom 
merkmals- zum ereignisorientierten Ansatz, Wiesbaden 1992, S. 158 ff.; vgl. auch die 
Ausführungen in Kap. B 2.3 dieser Arbeit. 
Vgl. Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignis-
orientierten Ansatz, a.a 0., S. 158 und die dort angegebenen Literaturquellen. 
Vgl. Solomon, M.R., Surprenant, C., Czepiel, JA, Gutman, E.G., A Role Theory Perspective 
on Dyadic lnteractions: The Service Encounter, in: JoM, Vol. 49, Winter 1985, S. 99 ff.; Smith, 
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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dieser Ansätze ist die psychologische Fundierung der Annahme, daß Dienst-
leistungen prozeßbezogen wahrgenommen und kognitiv (gedanklich) verarbeitet 
werden. 62 
Wird eine Phase als „zeitlicher Abschnitt eines übergeordneten Gesamtprozes-
ses" interpretiert,63 so ist der interpretatorische Spielraum im Hinblick auf die 
Festlegung der Länge und Anzahl einzelner Phasen offenkundig. Als ein erstes 
Grobraster kann eine Unterscheidung in Vornutzungsphase, Nutzungsphase und 
Nachnutzungsphase dienen und damit der häufig anzutreffenden verkürzten 
Sichtweise von Unternehmen entgegenwirken, sich auf den Kern ihrer Dienst-
leistung zu beschränken und Erfahrungen, die der Kunde im Vorfeld und nach 
dem Dienstleistungskonsum macht, außer acht zu lassen.64 
Im Mittelpunkt der vorliegenden Untersuchung stehen personenbezogene Ver-
kehrsdienstleistungen und hier insbesondere die Personenbeförderung im 
innerdeutschen schienengebundenen Fernverkehr. Es stellt sich folgerichtig die 
Frage, inwieweit eine Übertragung des Prozeßansatzes auf diese Dienst-
leistungen sinnvoll und notwendig bzw. möglich ist. Zunächst erscheint eine erste 
Unterteilung des Kundenprozesses in die Bereiche der Vor-Reise-, Reise- und 
Nach-Reisephase dem Charakter des Konsums dieser Dienstleistungsart zu ent-
sprechen. Diese Argumentation aufgreifend kommt JESCHKE für den Bereich des 
Schienenpersonenverkehrs zu folgendem Ergebnis: ,,Die Wahrnehmung der 
Leistungsqualität der personenbezogenen Dienstleistung wird seitens der Kon-
sumenten durch das Zusammenwirken der drei Dienstleistungsebenen Potential, 
Prozeß und Ergebnis determiniert. Der eigentliche Transport der Kunden steht 
nicht mehr im Mittelpunkt der Leistungserstellung. Er ist nur noch Teilelement 




R.A., Houston, M.J., Script-Based Evaluations of Satisfaction with Services, in: Emerging 
Perspectives on Services Marketing, Proceedings Series, AMA, Berry, L.L., Shostack, G.L., 
Upah, G. D. (Hrsg.), Chicago 1983, S. 59 ff. 
Zu einer ausführlichen Diskussion dieser Konzepte vgl Kap. B 2.3 dieser Arbeit. 
Jeschke, K., Nachkaufmarketing: Kundenzufriedenheit und Kundenbindung auf Konsum-
gütermärkten, a.a.O., S. 25. 
Während Fisk eine Einteilung in „Preconsumption", ,,Consumption" und „Postconsumption" 
wählt und Walker von „Peripheral Service Performance", die vor und nach der „Core Service 
Performance" stattfindet, spricht, unterscheidet Grönroos zwischen „Joining Phase", ,,Intensive 
Consumption" und „Detachment Phase". Vgl Fisk, RP., Toward a Consumption/Evaluation 
Process Model for Services, in: Marketing of Services, Proceedings Series, AMA, Donnelly, 
J.H., George, WR (Hrsg.), Chicago 1981, S. 192; Grönroos. Ch., Service Management and 
Marketing: Managing the Moment of Truth in Service Competition, a.a.O., S. 206; Walker, J.L., 
Service Encounter Satisfaction: Conceptualized, in: JoSM, Vol 9, No. 1, 1995, S. 7. 
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lässigkeit und technischer Leistungsfähigkeit im Bahnhof und Zug sowie vor, 
während und nach einer Bahnreise."65 
In Abhängigkeit vom Untersuchungszweck kann jedoch der Wunsch nach einer 
differenzierten Analyse des Kundenprozesses oder eines Ausschnittes hieraus 
bestehen. Zu einer Systematisierung von Kundenprozessen kann zum einen auf 
den bereits erwähnten Begriff der Dienstleistungstransaktion zurückgegriffen wer-
den. Darüber hinaus erscheint im Rahmen des Aufbaus einer Prozeßhierarchie 
eine Unterscheidung in Dienstleistungsepisode und Dienstleistungskontakt 
bzw. -punkt sinnvoll (vgl. Abbildung 3). 66 
Eine erste Aufteilung einer Dienstleistungstransaktion in sequentielle Teilprozesse 
führt zu Dienstleistungsepisoden, die abgrenzbare Teilleistungen einer Dienst-
leistung darstellen, grundsätzlich aber vom Kunden nicht als eigenständige 
Dienstleistung wahrgenommenen werden. STAUSS/WEINUCH verdeutlichen dieses 
Vorgehen am Beispiel einer Clubreise, bei der sie auf einer ersten Prozeßebene 
zwischen den Episoden Informationsbeschaffung, Buchung, Anreise bzw. 
Empfang der Gäste, Clubaufenthalt und Abreise unterscheiden.67 Eine Unter-
gliederung einer solchen Dienstleistungsepisode führt zu der Ermittlung von 
Dienstleistungskontakten, die sich im obigen Beispiel in einer Zerlegung der Epi-




Jeschke, K., lnstitutionalisierungsformen der Kundenorientierung in öffentlichen Unternehmen 
am Beispiel der Deutschen Bundesbahn, Lehr- und Forschungsberichte des Lehrstuhls Markt 
und Konsum der Universität Hannover, Nr. 12, Hannover 1988, S. 24 f.; vgl. auch Klein, H., 
Deutsche Bundesbahn - Dienstleistung als Marke, in: FAZ. vom 26.5.1987, S. B 18. 
In diesem Sinne formuliert Jeschke für das Leistungsangebot der Deutschen Bundesbahn: 
.Der Personennah- und Personenfernverkehr der DB (Deutschen Bundesbahn, der Verf.) 
sowie sämtliche sich daran anknüpfende Serviceleistungen sind als spezifische, auf Personen 
oder Sachen bezogene Dienstleistungen aufzufassen. Dabei ist im Rahmen der personen-
bezogenen Dienstleistungen vor allem die Komplexität des Potentials sowie das hohe Maß an 
persönlicher Interaktion im Erstellungsprozeß von Bedeutung." Jeschke, K., lnstitutionalisie-
rungsformen der Kundenorientierung in öffentlichen Unternehmen am Beispiel der Deutschen 
Bundesbahn, a.a.O., S. 24. 
Vgl. Stauss, B., Seidel, W., Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik 
bei Dienstleistungen, a.a.O., S. 186 f. In der Bezeichnung Kontaktpunkt manifestiert sich der 
lokalisierbare Ort eines Dienstleistungskontaktes. Woodside et al. unterscheiden in diesem 
Zusammenhang zwischen dem .Service Encounter', der dem Begriff der Dienstleistungs-
transaktion entspricht, sowie zwischen „Service Acts" und „Service Events". Vgl. Woodside, 
AG., Frey, L.L., Daly, R.T., Linking Service Quality, Customer Satisfaction, and Behavioral 
Intention, in: Journal of Health Care Marketing, Vol. 9, No. 4, 1989, S. 6 f. 
Vgl. Stauss, B., Weinlich, B., Die Sequentielle Ereignismethode - ein Instrument der prozeß-
orientierten Messung von Dienstleistungsqualität, in: Der Markt, Jg. 35, H. 1, 1996, S. 52 f. 
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Abb. 3: Hierarchie von Dienstleistungsprozessen 
(Quelle: In Anlehnung an Woodside, A.G. et al., Linking Service Quality, 
Customer Salisfaction, and Behavioral Intention, a.a.O., S. 7) 
zur Clubanlage, Ankunft im Club, Einchecken sowie Aufsuchen des Zimmers dar-
stellt. Wenngleich eine weitere Untergliederung eines Kundenkontaktpunktes nach 
weiteren Merkmalen grundsätzlich denkbar ist, soll hier die Ermittlung eines 
solchen Kontaktpunktes als „kleinste" Einheit eines Kundenprozesses verstanden 
werden, die sich ihrerseits aus verschiedenen Merkmalen einer Dienstleistung 
zusammensetzt. An dem genannten Beispiel wird gleichzeitig deutlich, daß neben 
der Ermittlung der Episoden und Kontaktpunkte die Analyse der Reihenfolge 
dieser Prozeßelemente von zentraler Bedeutung ist, da erst deren jeweilige 
zeitliche Abfolge den Kundenprozeß konstituiert. 68 
Während der Gegenstand der bisherigen Ausführungen in der Analyse einer ein-
zelnen Dienstleistungstransaktion bestand, zeigt die aktuelle Diskussion um Kon-
zepte des Beziehungsmarketing, daß auch die Untersuchung des Beziehungs-
geflechtes aufeinanderfolgender Transaktionen einen zentralen Stellenwert für die 
marktorientierte Unternehmensführung einnimmt. Die Summe der bisherigen 
Erfahrungen mit einem Dienstleistungsanbieter und deren Beurteilung, die sich mit 
dem Begriff der wahrgenommenen Dienstleistungsbeziehung umschreiben läßt, 
kann sowohl die Wahrnehmung der aktuellen Dienstleistungstransaktion und die 
68 Vgl. Stauss, B., Seidel, W., Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik 
bei Dienstleistungen, a.a.O., S. 187. 
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hieraus resultierende Kundenzufriedenheit als auch das künftige Verhalten eines 
Kunden gegenüber diesem Anbieter in entscheidender Weise beeinflussen. 69 
Daher gilt es, bei Kundenzufriedenheitsuntersuchungen auch und insbesondere 
bei der Analyse der kundenseitigen Wahrnehmung einer Verkehrsdienstleistung 
sowohl auf der Transaktions- als auch auf der Beziehungsebene eine ent-
sprechende prozeßorientierte Sichtweise einzunehmen.70 Voraussetzung hierfür 
ist eine Abgrenzung und Erläuterung des Begriffsverständnisses der Kunden-
zufriedenheit mit Dienstleistungen. 
3. Begriff der Kundenzufriedenheit mit Dienstleistungen 
Die kaum noch überschaubare Anzahl an Veröffentlichungen71 zum Thema Kun-
denzufriedenheit belegt zum einem den hohen Stellenwert, der diesem For-
schungszweig beigemessen wird, dokumentiert aber auf der anderen Seite auch, 
daß bis heute keine Einigkeit über das konzeptionelle Verständnis dieses Kon-
strukts erzielt werden konnte. So ist eine ebenso intensiv wie kontrovers geführte 
Diskussion um die Abgrenzung der Kundenzufriedenheit von anderen Konstrukten 
wie der Dienstleistungsqualität und dem Konstrukt der Einstellung zu beobachten. 
„In literature these concepts are treated in different ways which has lead to 
confusion and even to obstruction of ... knowledge."72 Eine wesentliche Ursache 
für diese Konfusion liegt in der lange Zeit voneinander unabhängigen, nicht 






Vgl. Stauss, B., Seidel, W., Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik 
bei Dienstleistungen, a.a.O., S. 188. 
Vgl. Bitner, M.J., Hubbert, AR., Encounter Satisfaction Versus Overall Satisfaction Versus 
Quality: The Customer's Voice, in: Service Quality: New Directions in Theory and Practice, 
Rust, R.T., Oliver, R.L. (Hrsg.), Thousand Oaks u.a. 1994, S. 73; Bruhn, M., Bunge, B., 
Beziehungsmarketing: Neuorientierung für Marketingwissenschaft und -praxis?, a.a.O., S. 49 
und die dort angegebene Literatur. 
Während Bruhn Mitte der achtziger Jahre bereits von ca. 6.000 Arbeiten vornehmlich zum 
Thema Arbeitszufriedenheit sprach, die Forschung im Bereich der Kundenzufriedenheit aber 
als vergleichsweise jungen Forschungszweig ansah, schätzen Peterson und Wilson Anfang 
der neunziger Jahre die Anzahl an Veröffentlichungen allein für die angle-amerikanische Lite-
ratur auf über 15.000 Artikel und Beiträge zum Thema Kundenzufriedenheit. Vgl. Bruhn, M, 
Marketing und Konsumentenzufriedenheit, in: WISU, Jg. 14, H. 6, 1985, S. 300; Peterson, 
R.A., Wilson, W.R., Measuring Customer Satisfaction: Fact and Artifact, in: JAMS, Vol. 20, 
No. 1, 1992, S. 61. 
Koelemeijer, K., Roest, H., Verhallen, T., An Integrative Framework of Perceived Service 
Quality and its Relations to Satisfaction/Dissatisfaction, Attitude and Repurchase Intention, in: 
Marketing for the New Europe: Dealing with Complexity, Chias, J., Sureda, J. (Hrsg.), 
Barcelona 1993, S. 696. 
So konstatiert Liljander einen „surprising lack cf interest" der einzelnen Forschungsrichtungen 
hinsichtlich der jeweils anderen Schulen. Liljander, V., lntroducing Deserved Service and 
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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in jüngerer Zeit sind Bemühungen einer gleichzeitigen gedanklichen Aus-
einandersetzung mit den verschiedenen Konstrukten festzustellen.74 
Eine Betrachtung der zeitlichen Entwicklung der verschiedenen Forschungs-
richtungen zeigt, daß bereits zu Beginn des zwanzigsten Jahrhunderts Einstel-
lungen Bestandteil psychologisch-soziologischer Theorien waren. Mitte der fünf-
ziger Jahre wurden Einstellungen insbesondere in der US-amerikanischen Sozial-
psychologie eine zentrale Rolle im Rahmen der empirischen Forschung der Ver-
haltenswissenschaften beigemessen. Die postulierten Einstellungs-Verhaltens-
beziehungen führten dazu, daß Einstellungen einen relativ schnellen Eingang 
auch in die Marketingforschung fanden. 75 
Die Zufriedenheitsforschung hingegen hat ihre Wurzeln in umfangreichen 
Untersuchungen zur Arbeitszufriedenheit im Rahmen der Organisationstheorie 
und -psychologie der sechziger Jahre.76 Die Konsumerismusbewegung77 in den 
Vereinigten Staaten führte zu einer Erweiterung dieser Forschung auf eine 
gesamtwirtschaftliche Perspektive. Hier stand die allgemeine Versorgungs-
zufriedenheit mit Ge- und Verbrauchsgütern im Mittelpunkt des Interesses. Mitte 
der siebziger Jahre fand die Erforschung der Zufriedenheit mit konkreten 
Leistungen bzw. im Falle von Unzufriedenheit die Analyse des Beschwerde-
verhaltens und der Beschwerdezufriedenheit des Individuums Kunde als eigen-
ständige Disziplin Eingang in die amerikanische Marketingwissenschaft.78 Dem 
Forschungszweig der sog. CS/D & CB Forschung79 können wiederum unter-
schiedliche Forschungsrichtungen zugeordnet werden, die sich durch unter-
schiedliche Betrachtungsebenen und die ihnen zugrunde liegenden Theorien 








Equity into Service Quality Models, in: Dienstleistungsmarketing: Konzeptionen und Anwen-
dungen, Kleinaltenkamp, M. (Hrsg.), Wiesbaden 1995, S. 143. 
Vgl. Westerbarkey, P., Methoden zur Messung und Beeinfiussung der Dienstleistungsqualität: 
Feedback- und Anreizsysteme in Beherbergungsunternehmen, Wiesbaden 1996, S. 31. 
Vgl. Geise, W., Einstellung und Marktverhalten: Analyse der theoretisch-empirischen Bedeu-
tung des Einstellungskonzeptes im Marketing und Entwicklung eines alternativen For-
schungsprogramms aus alltagstheoretischer Sicht, Thun, Frankfurt 1984, S. 27. 
Vgl. Bruhn, M., Marketing und Konsumentenzufriedenheit, a.a.O., S. 300. 
Vgl. Meffert, H., Marketing und Konsumerismus, in: ZfB, Jg. 45, H. 2, 1975, S. 69 ff. 
Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Beschwerdeverhalten und Zufriedenheit von Konsumenten, a.a.O., 
S. 597 ff. 
CS/D & CB steht in diesem Zusammenhang für Consumer Satisfaction/Dissatisfaction and 
Complaining Behavior. 
Zur zeitlichen und inhaltlichen Entwicklung der verschiedenen Forschungsrichtungen vgl. 
Riemer, M., Beschwerdemanagement, Frankfurt am Main, New York 1986, S. 47 ff.; Bruhn, M., 
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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die Auffassung gemeinsam, daß Zufriedenheit als ein nicht beobachtbares Phä-
nomen aufzufassen ist und als intervenierende Variable zwischen Stimuli und 
Verhaltensreaktionen wirkt."' Damit wurde die Zufriedenheit als ein weiteres theo-
retisches Konstrukt neben anderen hypothetischen Konstrukten, wie z.B. Einstel-
lungen zur Erklärung des Konsumentenverhaltens, herangezogen. 
Die intensive Auseinandersetzung mit dem Zufriedenheitskonstrukt in den 
Vereinigten Staaten, die mit der Etablierung regelmäßiger Tagungen und eigen-
ständiger Veröffentlichungen einherging,82 führte Anfang der achtziger Jahre in 
Deutschland zu einem verstärkten Interesse an der Zufriedenheitsforschung. 
Dabei ist festzustellen, daß lange Zeit der Schwerpunkt der Veröffentlichungen zur 
Zufriedenheitsforschung auf dem Konsumgüterbereich lag. Erst seit Beginn der 
achtziger Jahre finden die Besonderheiten von Dienstleistungen und Industrie-
gütern explizit Berücksichtigung in der wissenschaftlichen Erforschung der 
Kundenzufriedenheit. 83 
Während der Begriff der Verbraucherzufriedenheit verstärkt auf den institutionel-
len Rahmen von Kundenzufriedenheit abzielt und in der Tradition wohlstands-
orientierter Ansätze der Zufriedenheitsforschung steht, wurde die Bezeichnung 
Konsumentenzufriedenheit vor allem im Zusammenhang mit Produkten verwen-
det. Ist dagegen die Zufriedenheit mit Dienstleistungen Gegenstand des Interes-
ses, wird insbesondere der weiter gefaßte Begriff Kundenzufriedenheit verwen-
det.•• Die beiden letztgenannten Begriffe sind damit dem Bereich der marktorien-






Konsumentenzufriedenheit und Beschwerden: Erklärungsansätze und Ergebnisse einer 
empirischen Untersuchung in ausgewählten Konsumbereichen, Frankfurt am Main 1982, 
S. 8 ff.; Schütze, R., Kundenzufriedenheit: After-Sales-Marketing auf industriellen Märkten, 
a.a.O., S. 120 ff. 
Vgl. Bruhn, M., Marketing und Konsumentenzufriedenheit, a.a.O., S. 301. 
Hier sei beispielhaft auf das seit 1988 jährlich erscheinende „Journal of Consumer Satisfaction, 
Dissatisfaction and Complaining Behavior" und weitere Veröffentlichungen der School of 
Business, Bloomington, verwiesen. Vgl. Woodruff, R.B., Developing and Applying Consumer 
Satisfaction Knowledge: lmplications for Future Research, in: JoCS/D&CB, Vol. 6, 1993, S. 1. 
Vgl. Schütze, R., Kundenzufriedenheit: After-Sales-Marketing auf industriellen Märkten, a.a.O., 
S. 123; Ecker!, St., Rentabilitätssteigerung durch Kundenbindung, Hammer 1995, S. 62 f. 
Zu einer Abgrenzung der Begriffe „Kunde", ,,Konsument" und „Verbraucher" vgl. Riemer, M., 
Beschwerdemanagement, a.a.O., S. 44 ff. 
Zu der Unterscheidung in wohlstands- und marktorientierte Ansätze vgl. Scherhorn, G., Die 
Funktionsfähigkeit von Konsumgütermärkten, in: Marktpsychologie als Sozialwissenschaft, lrle, 
M. (Hrsg.), Göttingen 1983, S. 97. 
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In der Literatur ist gelegentlich ein fließender Übergang vom Begriff der Kunden-
zufriedenheit zu dem Begriff der Dienstleistungsqualität festzustellen. Während 
die Qualität materieller Güter seit geraumer Zeit Gegenstand intensiver For-
schungsarbeiten ist, wurde der Qualität von Dienstleistungen vergleichsweise 
wenig Aufmerksamkeit gewidmet. Allgemein wird Qualität zunächst in Verbindung 
mit einem Objekt gesehen und erst dann mit einem Subjekt, das die Qualität 
wahrnimmt. Vor diesem Hintergrund stellt HENTSCHEL fest, daß im Rahmen der 
Forschung zum Konsumentenverhalten keine „umfangreiche eigenständige For-
schungstradition unter der Überschrift Qualität existiert, sondern in der 
Vergangenheit das Thema in der Regel als Randbereich der Einstellungs-
forschung" Berücksichtigung fand. 86 Mit der zunehmenden Bedeutung, die dem 
Dienstleistungsbereich attestiert wurde, entstand Anfang der achtziger Jahre eine 
Diskussion bezüglich der Übertragbarkeit der Erkenntnisse der Qualitätsforschung 
im warenproduzierenden Gewerbe auf den Dienstleistungssektor. Hier wurde vor 
allem der Frage nachgegangen, inwieweit die Besonderheiten und Charakteristika 
von Dienstleistungen eine Anpassung des durch die Forschungen im 
Konsumgütermarketing geprägten Qualitätsverständnisses erforderlich machen.87 
Ungeachtet der Unterschiede im Ursprung und der zeitlichen Entwicklung der ver-
schiedenen Forschungsrichtungen werden potentielle Unterschiede und postu-
lierte Kausalzusammenhänge zwischen den verschiedenen Konstrukten sehr 
unterschiedlich beurteilt.88 Solche Betrachtungen werden dabei zusätzlich durch 
den Umstand erschwert, daß auch innerhalb der einzelnen Disziplinen sehr hete-
rogene Vorstellungen über den jeweiligen Forschungsgegenstand anzutreffen 
sind. 
Die Durchsicht der Forschungsliteratur zeigt dabei insbesondere für die Zufrie-
denheitsforschung, daß DAY immer noch zuzustimmen ist, wenn er feststellt, daß 




Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignisorien-
tierten Ansatz, a.a.O., S. 120. 
Mittlerweile hat sich eine eigenständige Schule der Dienstleistungsqualität etabliert, die, ähn-
lich wie die Zufriedenheitsforschung, von einer Vielzahl an Kongressen und damit einher-
gehenden Veröffentlichungen begleitet wird. Hier sind z.B. die regelmäßig stattfindenden 
Tagungen der International Service Quality Association, New York bzw. die hierzu erschei-
nenden umfangreichen Tagungsberichte „Quality in Services Conference" zu nennen. 
Eine differenzierte Analyse der Beziehungen der verschiedenen Konstrukte zueinander erfolgt 
in Kap. B 2.1 dieser Arbeit. 
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faction/dissatisfaction."89 Vielmehr existiert eine Vielzahl divergierender Zufrie-
denheitsmodelle mit ebenso vielen Begriffsbestimmungen und damit einher-
gehenden Ansätzen zur Messung von Kundenzufriedenheit. 
Beispielhaft werden hier verschiedene Definitionen angeführt, die verdeutlichen, 
welch unterschiedliche Sachverhalte unter den Begriff Kundenzufriedenheit sub-
sumiert werden: 90 
• H0WARD/SHETH legen einen Schwerpunkt auf den kognitiven Charakter der 
Kundenzufriedenheit, wenn sie diese als „the buyer's cognitive state of being 
adequately or inadequately rewarded in a buying situation for the sacrifices he 
has undergone" definieren. 91 
• OLIVER betont die affektive Komponente der Kundenzufriedenheit, wenn er in 
Anlehnung an HUNT von einer „evaluation of an emotion" spricht und dement-
sprechend Kundenzufriedenheit als „summary psychological state resulting 
when the emotion surrounding disconfirmed expectations is coupled with the 
consumer's prior feelings about the consumption experience" bezeichnet. 92 
Trotz unterschiedlich vorgenommener Gewichtung besteht mittlerweile in der 
Wissenschaft weitgehend Einigkeit darin, daß das Konstrukt stets von mehr oder 
minder starken affektiven Faktoren beeinflußt wird und somit neben kognitiven 






Day, R.L., The Next Step: Commonly Accepted Constructs for Satisfaction, Paper Presented at 
the Seventh Annual Conference of Consumer Satisfaction/Dissatisfaction and Complaining 
Behavior, Knoxville 1982, S. 3. 
Zu einer Übersicht unterschiedlicher Definitionen der Kundenzufriedenheit vgl. u.a. Nader, G., 
Zufriedenheit mit Finanzdienstleistungen: Erfolgswirksamkeit, Messung, Modellierung, a.a.O., 
S. 17 ff.; Korte, Ch., Customer Satisfaction Measurement: Kundenzufriedenheitsmessung als 
Informationsgrundlage des Hersteller- und Handelsmarketing am Beispiel der Automobilwirt-
schaft, Frankfurt am Main u.a. 1995, S. 27 f.; Stauss, B., Neuhaus, P., Das Qualitative 
Zufriedenheitsmodell (QZM), a.a.O., S. 12 ff. 
Howard, J.H., Sheth, J.N., The Theory of Buyer Behavior, New York 1969, S. 145. 
Oliver, R.L., Measurement and Evaluation of Satisfaction Processes in Retail Settings, in: JoR, 
Vol. 57, No. 3, 1981, S. 27. 
Vgl. Homburg, Ch., Rudolph, B., Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit, in: 
Kundenzufriedenheit: Konzepte, Methoden, Erfahrungen, Simon, H., Homburg, Ch. (Hrsg.), 
Wiesbaden 1995, S. 31. So kommen auch Mano und Oliver zu dem Ergebnis, daß,, ... , satis-
faction is positioned as a consequence of both affective and cognitive (i.e., utilitarian) judge-
ment, ." Mano, H., Oliver, R.L., Assessing the Dimensionality and Structure of the 
Consumption Experience: Evaluation, Feeling, and Satisfaction, in: JoCR, Vol. 20, December 
1993, S. 464. Zu der Diskussion der intentionalen bzw. konativen Komponente von Kunden-
zufriedenheit im Sinne eines dem Konstrukt inhärenten Verhaltenselementes vgl. Stauss, B., 
Neuhaus, P, Das Qualitative Zufriedenheitsmodell (QZM), a.a.O., S. 14 f. 
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Während in den beiden ersten Definitionen eine mehr ergebnisorientierte Sicht 
von Kundenzufriedenheit zu erkennen ist, kommt z.B. in der Begriffsauslegung 
von TSEIWILTON eine verstärkt prozeßorientierte Betrachtung von Kundenzufrie-
denheit zum Ausdruck: ,,Consumer satisfaction/dissatisfaction (CS/D) can be 
defined as the consumer's response to the evalution of the perceived discrepancy 
between prior expectations (or some other norm of performance) and the actual 
performance of the product as perceived after its consumption."94 Definitionen 
dieser Art betonen den der Zufriedenheitsbildung zugrunde liegenden Bewer-
tungsprozeß und stellen dabei auf das gesamte Konsumerlebnis des Kunden ab. 95 
Wird der Versuch unternommen, die den unterschiedlichen Ansätzen zugrunde 
liegenden Gemeinsamkeiten herauszufiltern, kann auf einem vergleichsweise 
hohen Abstraktionsniveau festgestellt werden, daß sich Definitionen der Kunden-
zufriedenheit in vielen Fällen aus vier zentralen Bausteinen zusammensetzen, wie 
dies die Definition von KAAs/RUNOW anschaulich zeigt. Hier wird unter Kunden-
zufriedenheit das „Ergebnis eines psychischen Soll-Ist-Vergleiches über Kon-
sumerlebnisse" verstanden. 96 Während die Soll-Komponente überwiegend als die 
Erwartung eines Kunden an ein Produkt bzw. eine Dienstleistung interpretiert wird, 
bezieht sich die Ist-Komponente auf die subjektiv wahrgenommene Leistung aus 
Kundensicht. Das Objekt, auf das sich der Soll-Ist-Vergleich bezieht, stellt das 
Konsumerlebnis dar, und das Ergebnis des Vergleichs spricht schließlich das 
Konstrukt der Kundenzufriedenheit selbst an. 97 Dabei wird generell davon ausge-
gangen, daß sich das globale Zufriedenheitsurteil eines Konsumenten als Ergeb-
nis der Bewertung von einzeln wahrgenommenen Merkmalen eines Sachgutes 
bzw. einer Dienstleistung ergibt (Multiattributansatz), wobei jedoch die Meinungen 
über den Aggregationsalgorithmus, der dieser Annahme zugrunde liegt, z.T. deut-






Tse, D.K., Wilten, P.C., Models of Consumer Satisfaction Formation: An Extension, in: JoMR, 
Vol. 24, May 1988, S. 204. 
Vgl. Nader, G., Zufriedenheit mit Finanzdienstleistungen: Erfolgswirksamkeit, Messung, 
Modellierung, a.a.O., S. 18 und die dort angegebenen Literaturquellen. 
Kaas, K.P., Runow, H., Wie befriedigend sind die Ergebnisse der Forschung zur Verbrau-
cherzufriedenheit?, in: DBW, Jg. 44, H. 3, 1984, S. 452. 
Eine ausführliche Betrachtung der verschiedenen Komponenten des Zufriedenheitskonstrukts 
erfolgt in Kap. B 2.2 dieser Arbeit. 
Vgl. Karte, Ch., Customer Satisfaction Measurement: Kundenzufriedenheitsmessung als 
Informationsgrundlage des Hersteller- und Handelsmarketing am Beispiel der Automobilwirt-
schaft, a.a.O., S. 35 ff. und die dort angegebene Literatur. 
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Die bisher sehr allgemein gehaltene Sichtweise des Konstruktes veranschaulicht 
deutlich, daß Kundenzufriedenheit in erster Linie als ein Nachkaufphänomen im 
Sinne des Ergebnisses einer ex-post-Beurteilung verstanden wird, deren notwen-
dige Voraussetzung in einem konkreten selbsterfahrenen Konsumerlebnis 
besteht. 99 
Unter Berücksichtigung der Ausführungen zum Prozeßcharakter von Dienst-
leistungen wird jedoch die Notwendigkeit deutlich, die Auffassung der Kunden-
zufriedenheit als Nachkaufphänomen zu erweitern.' 00 Bedingt durch die aufge-
zeigten Besonderheiten des Dienstleistungskonsums ist es erforderlich, die 
ergebnisorientierte Betrachtung von Kundenzufriedenheit um eine am Kunden-
prozeß orientierte Sichtweise zu ergänzen. Da das Konsumerlebnis auf der 
Wahrnehmung unterschiedlicher Teilabschnitte einer Dienstleistung basiert, liegt 
die Vermutung nahe, daß sich das Zufriedenheitsurteil eines Kunden aus der 
Beurteilung der einzelnen, zeitlich aufeinander folgenden Phasen zusammen-
setzt.101 Darüber hinaus deuten die Ergebnisse der wenigen empirischen Unter-
suchungen zu diesem Themenkomplex darauf hin, daß die Zufriedenheit mit einer 
zeitlich vorgelagerten Phase Einfluß auf die Zufriedenheit mit den darauf folgen-
den Phasen ausübt. 102 
In diesem Zusammenhang soll daher der Begriff der Zufriedenheit in Anlehnung 
an die bereits aufgezeigte Prozeßhierarchie von Dienstleistungen untergliedert 
werden.103 Eine solche Sichtweise führt somit zu der Unterscheidung von Trans-
aktionszufriedenheit, die den Zufriedenheitsgrad mit einer einzelnen Dienst-
leistungstransaktion widerspiegelt, und Episodenzufriedenheit, die die Zufrieden-
heit mit einer einzelnen Dienstleistungsepisode beinhaltet. Sind einzelne Kon-
99 Vgl. Stauss, B., Seidel, W., Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik 
bei Dienstleistungen, a.a.O., S. 182. 
100 Vgl. ebenda, S. 190. 
101 Vgl. Güthoff, J., Qualität komplexer Dienstleistungen: Konzeption und empirische Analyse der 
Wahrnehmungsdimensionen, a.a.O., S. 34; Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kun-
densicht: Vom merkmals- zum ereignisorientierten Ansatz, a.a.O., S. 151; Westerbarkey, P., 
Methoden zur Messung und Beeinflussung der Dienstleistungsqualität: Feedback- und 
Anreizsysteme in Beherbergungsunternehmen, a.a.O., S. 63. 
102 Vgl. z.B. Danaher, P.J., Mattson, J., Customer Satisfaction during the Service Delivery 
Process, in: EJoM, Val. 28, No. 5, 1994, S. 5 ff.; Danaher, P.J., Mattson, J., Cumulative 
Encounter Satisfaction in the Hotel Conference Process, in: IJoSIM, Val. 5, No. 4, 1994, 
S. 69 ff; Burmann, Ch., Konsumentenzufriedenheit als Determinante der Marken- und 
Händlerloyalität, in: Marketing ZFP, Jg. 13, H. 4, 1991, S. 252 ff. 
103 Vgl. hierzu und im folgenden Stauss. B., Seidel, W., Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und 
Zufriedenheitsdynamik bei Dienstleistungen, a.a.O., S. 191. 
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taktpunkte Gegenstand der Betrachtung, ist dementsprechend der Begriff Kon-
taktpunktzufriedenheit zu wählen. Auf einer übergreifenden, die Summe der bisher 
erlebten Transaktionen berücksichtigenden Ebene kann darüber hinaus eine 
Beziehungszufriedenheit oder Globalzufriedenheit unterschieden werden. 
Damit ergeben sich für die Zufriedenheitsforschung zwei zentrale Herausfor-
derungen, die in einem engen Verhältnis zueinander stehen. 104 Zum einen gilt es 
bei der Messung der Kundenzufriedenheit insbesondere den Prozeßcharakter 
des Dienstleistungskonsums zu berücksichtigen. Zum anderen ist die Dynamik 
und damit die Entwicklung der Kundenzufriedenheit im Zeitablauf zu analy-
sieren.105 Auch hier kann zwischen einer transaktions- und einer beziehungs-
orientierten Sichtweise unterschieden werden. 
Angesichts der besonderen Heterogenität des Dienstleistungssektors und der 
hohen Komplexität des Zufriedenheitskonstruktes erscheint es notwendig, sich bei 
der Analyse auf spezifische Bedingungskonstellationen zu beschränken. 106 Wäh-
rend z.B. die Kundenzufriedenheit mit Finanzdienstleistungen oder der Gast-
stätten- bzw. Hotelbranche Gegenstand zahlreicher Untersuchungen ist, wird der 
Zufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen vergleichsweise wenig Aufmerksam-
keit zuteil. Wenngleich die Aussage von GUMMESSON und KINGMAN-BRUNDAGE „In 
the thousands of articles and conference papers on services produced during the 
past fifteen years, we have not found a single one on railroad services"107 zumin-
dest für die deutschsprachige Literatur in dieser Form nicht zutrifft, so ergibt sich 
doch eine deutliche Dominanz an Veröffentlichungen, die sich mit dem Angebot 
von Fluggesellschaften beschäftigen. Der historische Kontext der Deutschen Bahn 
AG als Hauptanbieter schienengebundener Verkehrsdienstleistungen und die 
104 Vgl. Johnston, R., The Zone of Tolerance Exploring the Relationship Between Service 
Transactions and Satisfaction with the Overall Service, in: IJoSIM, Vol. 6, No. 2, 1995, S. 47 f.; 
von Lingen, Th., Zufriedenheitsmanagement, in: P&A, H. 1, 1994, S. 8; Stauss, B., Seidel, W., 
Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik bei Dienstleistungen, aa.O., 
S. 191. 
105 In der aktuellen wissenschaftlichen Diskussion wird insbesondere auf Defizite in diesem 
Bereich der Zufriedenheitsforschung hingewiesen. Vgl. z.B. Woodruff, R.B., Developing and 
Applying Consumer Satisfaction Knowledge: lmplications for Future Research, a.a.O., S. 5; 
Grönroos, Ch., Toward a Third Phase in Service Quality Research: Challenges and Future 
Directions, in: Advances in Service Marketing and Management: Research and Practice, 
Swartz, T.A., Bowen, D.E., Brown, St.W. (Hrsg.), 2. Aufl., Greenwich, London 1993, S. 49 ff. 
106 Womit vor allem die Beschränkung auf bestimmte Dienstleistungen angesprochen ist. Vgl. 
Runow, H., Zur Theorie und Messung der Verbraucherzufriedenheit, Frankfurt am Main 1982, 
S. 66 f. 
107 Gummesson, E., Kingman-Brundage, J., Service Design and Quality: Applying Service Blue-
printing and Service Mapping to Railroad Services, a.a.O., S. 102. 
Andreas Siefke and Universität Münster - 978-3-631-75103-9
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:18:16AM
via free access
29 
besonderen Herausforderungen, mit denen sich dieses Unternehmen aktuell und 
in der Zukunft konfrontiert sieht, machen aber gerade die Analyse der Kun-
denzufriedenheit mit dem Angebot dieses Dienstleisters zu einem besonders 
interessanten Forschungsfeld. 
Die auf der Grundlage der speziellen Marktsituation schienengebundener Ver-
kehrsträger gewonnenen Erkenntnisse über die Kundenzufriedenheit sollten dabei 
nicht allein für Anbieter solcher Dienstleistungen von Interesse sein. Vielmehr 
sollten die Ergebnisse darüber hinaus zumindest insoweit verallge-
meinerungsfähig sein, als sie auf das Angebot anderer Wettbewerber der Ver-
kehrsbranche oder Branchen übertragen werden können, die durch eine ver-
gleichbare Bedingungskonstellation gekennzeichnet sind. 
4. Zielsetzung und Gang der Untersuchung 
Ausgehend von dem dargestellten Problemhintergrund besteht die generelle 
Zielsetzung der Arbeit darin, einen Beitrag zur Erfassung und Erklärung der 
Zufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen zu erarbeiten. Dabei stehen im Mittel-
punkt der Untersuchung die Fragen, wie aus einer prozeßbezogenen Perspektive 
Zufriedenheit mit personenbezogenen Verkehrsdienstleistungen zu operationali-
sieren ist und welche Einflußfaktoren die Zufriedenheit determinieren. In diesem 
Zusammenhang soll insbesondere dem Episodencharakter von Verkehrsdienst-
leistungen Rechnung getragen werden. Als zentraler Untersuchungsfall dient in 
der vorliegenden Untersuchung die Dienstleistung „innerdeutscher schienen-
gebundener Personenfernverkehr". Im Zentrum der Arbeit steht die theoriegelei-
tete Entwicklung eines Operationalisierungs- und Erklärungsansatzes der Zufrie-
denheit mit personenbezogenen Verkehrsdienstleistungen und dessen empirische 
Überprüfung. Die Analyse zentraler personaler und reise- bzw. verkehrsdienst-
leistungsspezifischer Bestimmungsfaktoren soll einen Einblick in die individuelle 
Zufriedenheitswahrnehmung eines Fernreisenden vermitteln. Darüber hinaus sind 
auf der Grundlage der empirischen Ergebnisse Schlußfolgerungen abzuleiten, die 
Anhaltspunkte für eine Verbesserung des Zufriedenheitsmanagements von Ver-
kehrsdienstleistern bereithalten. 
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Aus der generellen Zielsetzung leiten sich folgende Forschungsschwerpunkte 
ab: 
• Ausarbeitung einer Grundkonzeption zur Erfassung der Zufriedenheit mit per-
sonenbezogenen Verkehrsdienstleistungen. Hierbei soll der zu entwickelnde 
operationale Ansatz den Prozeßcharakter des Dienstleistungskonsums in 
expliziter Weise berücksichtigen. Damit ist zum einen die Strukturierung und 
ggf. die Visualisierung des Kundenprozesses verbunden. Zum anderen muß 
das zu erstellende Meßinstrumentarium in der Lage sein, die Zufriedenheits-
bildung im Rahmen des zugrunde liegenden Konsumprozesses in geeigneter 
Weise zu erfassen. 
• Systematisierung und Operationalisierung relevanter Konsumprozeßphasen 
von Verkehrsdienstleistungen auf unterschiedlichen Hierarchieebenen. 
• Systematisierung und Operationalisierung relevanter Bestimmungsfaktoren der 
Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen. 
• Empirische Analyse der Interdependenzen der verschiedenen Konsumprozeß-
phasen auf unterschiedlichen Aggregationsniveaus sowie deren Einfluß auf die 
Gesamtzufriedenheit und der damit einhergehenden Auswirkungen auf das 
künftige Kundenverhalten auf der Grundlage eines hypothesengestützten 
Bezugsrahmens. 
• Empirische Überprüfung des Bezugsrahmens zur Ableitung von Aussagen über 
den Einfluß zentraler Bestimmungsfaktoren der Kundenzufriedenheit mit Ver-
kehrsdienstleistungen. 
• Ableitung von Implikationen aus der empirischen Untersuchung für das Zufrie-
denheitsmanagement von Verkehrsdienstleistungsunternehmen und die 
Zufriedenheitsforschung im Dienstleistungsbereich. 
Die vorliegende Problemstruktur und die eingenommene Kundenperspektive 
beeinflussen das theoretisch-methodische Vorgehen der Untersuchung. Die 
Auswahl relevanter Einfluß- und Bestimmungsfaktoren der Kundenzufriedenheit 
mit Verkehrsdienstleistungen basiert auf den Erkenntnissen verhaltenswissen-
schaftlicher und informationstheoretischer Ansätze. Methodisch ist die Arbeit als 
konzeptionell-literaturgestützt einzuordnen, wobei die konzeptionellen Über-
legungen mit Erkenntnissen aus Expertengesprächen sowie mit Ergebnissen 
einer empirischen Untersuchung unterlegt werden. 
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Mit der Zielsetzung ist bereits der Gang der Untersuchung vorgezeichnet. In Teil 
B erfolgt die Erörterung der konzeptionellen Grundlagen zur Analyse der Zufrie-
denheit mit Dienstleistungen. Zunächst werden die Anforderungen an einen 
Operationalisierungsansatz zur Erfassung und Erklärung der Zufriedenheit mit 
Dienstleistungen erarbeitet und die aus dem spezifischen Charakter von Ver-
kehrsdienstleistungen resultierenden Besonderheiten aufgezeigt. Diese dienen als 
Grundlage zur Diskussion der in der wissenschaftlichen Literatur erörterten 
Erklärungsansätze zur Kundenzufriedenheit, wobei ein besonderes Augenmerk 
auf die Berücksichtigung des Prozeßcharakters von Dienstleistungen gerichtet 
wird. Dabei wird die Betrachtung nicht auf die Erklärungsansätze der Kunden-
zufriedenheit beschränkt, sondern um die Erkenntnisse der Forschung über ver-
wandte Konstrukte ergänzt. Daher findet vor der Darstellung der verschiedenen 
Ansätze zunächst eine Untersuchung der Beziehungen zwischen den Konstrukten 
Kundenzufriedenheit, Dienstleistungsqualität und Einstellungen statt. 
Daran anschließend erfolgen eine Darstellung und Analyse der verschiedenen 
Erscheinungsformen der Kundenzufriedenheit mit Dienstleistungen, die die inhalt-
liche Nähe der Kundenzufriedenheit zum Konstrukt der Dienstleistungsqualität 
aufdecken. Der zumindest bedingte Verwandtschaftsgrad der Konstrukte zeigt 
sich auch in der Tatsache, daß diese häufig mit sehr ähnlichen Methoden gemes-
sen werden, welche ebenfalls differenziert analysiert und im Hinblick auf ihre Eig-
nung zur Messung des Prozeßcharakters des Dienstleistungskonsums und der 
Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen diskutiert werden. Dabei geht 
der Diskussion der verschiedenen Meßansätze die Beschreibung geeigneter 
Instrumente zur Strukturanalyse und Visualisierung der Prozeßkomponente von 
Dienstleistungen voraus. 
Darauf aufbauend werden ein Ansatz zur Erfassung der Zufriedenheit mit Ver-
kehrsdienstleistungen entwickelt, die zugrunde liegende Hierarchie des Konsum-
prozesses ermittelt, Indikatoren sowie zentrale Bestimmungsfaktoren der Kun-
denzufriedenheit erarbeitet und der gewählte Meßansatz dargestellt. Die Wir-
kungsbeziehungen innerhalb der Konsumprozeßhierarchie werden durch Unter-
suchungshypothesen spezifiziert und im Rahmen der sich anschließenden empi-
rischen Untersuchung überprüft. 
Gegenstand der empirischen Analyse des Teils C der Arbeit bildet zunächst die 
Beschreibung des Untersuchungsdesigns und der Stichprobenstruktur. Daran 
anschließend erfolgt eine phasenbezogene Analyse der Kundenzufriedenheit 
anhand der ermittelten Ausprägungsformen der Konsumprozeßhierarchie. Im 
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Mittelpunkt der Untersuchungen steht die Überprüfung der Einflußstrukturen 
innerhalb der einzelnen Konsumprozeßphasen sowie die interphasenspezifische 
Betrachtung der Beziehungszusammenhänge. Des weiteren erfolgt eine 
Betrachtung der Bedeutung ausgewählter Bestimmungsfaktoren zur Erklärung 
von Abweichungen in den Ausprägungen der Kundenzufriedenheit und deren 
Beziehungszusammenhängen. 
Aufgrund der ermittelten Wirkungszusammenhänge werden in Teil D Implikatio-
nen der Untersuchung für das Zufriedenheitsmanagement im Verkehrsdienst-
leistungsbereich abgeleitet sowie offene Forschungsfelder aufgezeigt. 
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B. Konzeptionelle Grundlagen zur Analyse der Kunden-
zufriedenheit mit Dienstleistungen 
Innerhalb der folgenden Ausführungen werden zunächst Anforderungen und 
Kriterien zur Beurteilung von Operationalisierungsansätzen der Kundenzufrieden-
heit erarbeitet. Daran anschließend wird ein phasenorientierter Ansatz zur Erfas-
sung und Erklärung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen ent-
wickelt. Dieser bildet die Grundlage zur Ableitung von Untersuchungshypothesen, 
die aufzeigen sollen, welche Ausprägungsformen und Einflußfaktoren der Zufrie-
denheit mit Verkehrsdienstleistungen zu beachten sind. 
1. Anforderungen an einen Operationalisierungsansatz zur Erfassung 
und Erklärung der Kundenzufriedenheit mit Dienstleistungen 
Unabhängig davon, mit welchem hypothetischen Konstrukt sich ein Forscher 
beschäftigt, sieht er sich mit dem Problem konfrontiert, nicht beobachtbare, qua-
litative Variablen einer Quantifizierung und intensitätsmäßigen Erfassung zuzu-
führen.' Zentrale Voraussetzung für das Messen solcher Variablen ist die Opera-
tionalisierung des zu untersuchenden theoretischen Konstruktes. 2 In diesem 
Zusammenhang gilt es, zwei Teilaufgaben zu lösen. Zum einen bedarf es einer 
Operationalisierung auf der theoretischen Sprachebene. Hiermit ist der 
Anspruch verbunden, unter Hinzuziehung zentraler Erklärungsansätze das Kon-
strukt verhaltenstheoretisch zu untermauern und semantisch wie auch inhaltlich 
zu konkretisieren. 3 Zum anderen erfordert die Operationalisierung auf der empi-
rischen Sprachebene die Festlegung einer Meßvorschrift, die so ausgestaltet 
sein muß, daß Schlußfolgerungen auf das untersuchte Konstrukt nicht nur mög-
lich, sondern auch valide sind.4 Während damit die Konstruktoperationalisierung 
auf der Ebene der theoretischen Sprache die Voraussetzungen für eine intersub-
jektive Verständigung über den Inhalt von Konstrukten schaffen soll, besteht die 
Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, 2. Aufl., Wiesbaden 1992, S 183. 
Dabei wird unter einem theoretischen Konstrukt ..... an abstract entity which represents the 
,true·, nonobservable state or nature of a phenomen" verstanden. Bagozzi, R.P., Fornell, C., 
Theoretical Concepts, Measurement, and Meaning, in: A Second Generation of Multivariate 
Analysis, Fornell, C. (Hrsg.), Bd. 2, New York 1982, S. 24. 
Vgl. Andritzky, K., Die Operationalisierbarkeit von Theorien zum Konsumentenverhalten, Berlin 
1976, S. 14. 
Vgl. Berekoven, L., Ecker!, W, Ellenrieder, P., Marktforschung: methodische Grundlagen und 
praktische Anwendung, 4. Aufl., Wiesbaden 1989, S. 192 f. 
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Zielsetzung der Operationalisierung auf der Ebene der empirischen Sprache in 
der eigentlichen Messung des zuvor theoretisch spezifizierten Konstruktes. 5 
Zur Ableitung eines Operationalisierungsansatzes der Kundenzufriedenheit mit 
Verkehrsdienstleistungen werden daher zunächst Überlegungen zu generellen 
Anforderungen an einen Operationalisierungsansatz angestellt. Darauf aufbauend 
folgt eine Betrachtung der allgemeinen Besonderheiten von Dienstleistungen 
sowie von Aspekten, die sich aus dem spezifischen Charakter von 
Verkehrsdienstleistungen ergeben und im Rahmen der Operationalisierung der 
Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen zu berücksichtigen sind. 
1.1 Allgemeine Anforderungen an einen Operationalisierungsansatz 
Die in der Literatur intensiv geführte Diskussion um die Abgrenzung und Messung 
kaufverhaltenstheoretischer Konstrukte bestätigt die Schwierigkeit der Ermittlung 
allgemeingültiger und verläßlicher Maßstäbe, Meßeinheiten und lndikatoren.6 Es 
stellt sich daher die Frage, wann ein Konstrukt als ausreichend operationalisiert 
anzusehen ist. Nach OPP ist diese Forderung erfüllt, wenn alle Personen, die der 
(Fach-)Sprache mächtig sind, die semantischen Regeln des Begriffes kennen und 
dementsprechend in der Lage sind, zu entscheiden, ob ein beliebiges Ereignis zu 
den Designata des betreffenden Begriffes zugehörig ist oder nicht.7 Auf der theo-
retischen Sprachebene werden häufig Modelle8 herangezogen, die eine mög-
lichst vollständige Erfassung und Strukturierung komplexer Sachverhalte garan-
In diesem Zusammenhang spricht Andritzky auch von der „Identifizierung von Begriffen der 
theoretischen mit jenen der empirischen Sprache<' Andritzky, K., Die Operationalisierbarkeit 
von Theorien zum Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 14. 
Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, a.a.O , S. 183. 
Vgl. Opp, K.-D., Methodologie der Sozialwissenschaften: Einführung in Probleme ihrer Theo-
rienbildung, Reinbeck 1970, S. 135 f. 
Zu einem Überblick über Modelle im Marketing sowie im erweiterten betriebswirtschaftlichen 
Kontext vgl. z.B. Meffert, H., Steffenhagen, H., Marketing-Prognosemodelle. Quantitative 
Grundlagen des Marketing, Stuttgart 1977, S. 29 ff. Gelegentlich ist festzustellen, daß in der 
wissenschaftlichen Literatur die Begriffe Theorie und Modell synonym verwendet werden, 
wobei generell an Modelle im Vergleich zu Theorien geringere wissenschaftliche Anforde-
rungen z.B. im Hinblick auf ihren Geltungsbereich sowie ihren normativen Anspruch gestellt 
werden. Vgl. hierzu Zimmermann, H.-J., Zum Nutzen empirischer Untersuchungen, in: Der 
praktische Nutzen empirischer Forschung, Wille, E. (Hrsg.), Tübingen 1981, S. 277 ff. 
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tieren sollen.9 Um dem Kriterium der Vollständigkeit zu genügen, muß der Ansatz 
sämtliche relevanten Einflußfaktoren berücksichtigen bzw. adaptieren können. 10 
Über die Vollständigkeit hinaus sind bei der Ausgestaltung eines Operationa-
lisierungsansatzes der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen einige 
weitere generelle Anforderungen zu beachten. 11 Zum einen hat die Formulierung 
des Ansatzes so präzise zu erfolgen, daß er den Kriterien der Einfachheit und 
Handhabbarkeit genügt. Damit wird die Forderung aufgestellt, daß durch das 
Streben nach Vollständigkeit die Verständlichkeit des Ansatzes nicht beeinträch-
tigt wird und eine Konzentration auf wesentliche Aspekte erfolgt. 12 Zum anderen 
sollte ein Operationalisierungsansatz intersubjektiv überprüfbar und nachvollzieh-
bar sein sowie die wissenschaftliche Diskussion befruchten. 13 
Auch an die Operationalisierung auf der empirischen Sprachebene sind ver-
schiedene Anforderungen zu stellen. Im Rahmen der Festlegung einer Meßvor-
schrift ist verbindlich vorzugeben, wie das zu untersuchende Konstrukt zu messen 
ist. Da sich hypothetische Konstrukte wie Kundenzufriedenheit oder Dienst-
leistungsqualität einer direkten Beobachtung und damit einer unmittelbaren Mes-
sung entziehen, bedarf es der Bestimmung von Konstruktindikatoren, die eine 
indirekte Erfassung des untersuchten Begriffes eindeutig und zweckmäßig 
ermöglichen. Für die Erfassung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienst-
leistungen ist bei der Auswahl geeigneter Indikatoren daher der explizite Bezug zu 
der untersuchten Verkehrsdienstleistung herzustellen. 14 Ist die Entscheidung über 






Vgl. Büker, B , Qualitätsbeurteilung investiver Dienstleistungen: Operationalisierungsansätze 
an einem Beispiel zentraler EDV-Dienste, a.a.O., S. 24. 
Die Adaptivität eines Operationalisierungsansatzes kennzeichnet die Anpassungsfähigkeit an 
reale, sich verändernde Umweltsituationen. Vgl. Meffert, H., Steffenhagen, H., Marketing-
Prognosemodelle. Quantitative Grundlagen des Marketing, a.a.O., S. 55 ff. 
Zu den generellen Anforderungen an Operationalisierungsansätze in der Betriebswirtschafts-
lehre vgl. Opp, K.-D., Methodologie der Sozialwissenschaften: Einführung in Probleme ihrer 
Theorienbildung, a.a.O., S. 135 ff.; Andritzky, K., Die Operationalisierbarkeit von Theorien zum 
Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 20 ff. 
Vgl. Birkelbach, R., Qualitätsmanagement in Dienstleistungscentern: Konzeption und typen-
spezifische Ausgestaltung unter besonderer Berücksichtigung von Verkehrsflughäfen, 
Frankfurt am Main u.a. 1993, S. 28. 
Vgl. Büker, B., Qualitätsbeurteilung investiver Dienstleistungen: Operationalisierungsansätze 
an einem Beispiel zentraler EDV-Dienste, a.a.O., S. 26. 
Die Bestimmung der Merkmale zur Erfassung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienst-
leistungen erfolgt im Rahmen dieser Arbeit einerseits auf der Grundlage vermuteter Ursache-
Wirkungs-Zusammenhänge, andererseits auf der Basis des korrelativen Zusammenhangs der 
Indikatoren zum untersuchten Konstrukt der Kundenzufriedenheit (vgl. Kap. B 4 dieser Arbeit). 
Zu den Ergebnissen der empirischen Untersuchung vgl. Kap. C 2 dieser Arbeit. 
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der Auswahl eines Meßverfahrens sowie in der Festlegung der Skalierungs-
technik.15 Darüber hinaus ist eine Entscheidung über die Dimensionalität des Kon-
struktes und damit über die Anzahl der zu untersuchenden Merkmale zu treffen. 16 
Die Beurteilung unterschiedlicher Meßverfahren erfolgt auf Basis der allgemeinen 
Gütekriterien Objektivität, Reliabilität und Validität. 17 Die Objektivität beschreibt die 
Unabhängigkeit des Meßergebnisses von der Person, die die Messung durchführt. 
Ein Meßverfahren ist dementsprechend dann objektiv, wenn verschiedene An-
wender ZLJm gleichen Ergebnis gelangen und somit Verzerrungen durch z.B. lnter-
viewereinflüsse oder Ermessensspielräume bei der Auswertung und Interpretation 
der Ergebnisse weitestgehend ausgeschlossen sind. 18 Als reliabel bzw. zuver-
lässig gilt eine Methode, wenn diese bei wiederholter oder paralleler Messung 
unter gleichen Voraussetzungen zu gleichen Ergebnissen führt und damit die 
Reproduzierbarkeit einer Messung garantiert. 19 Während das Kriterium der Relia-
bilität auf die formale Genauigkeit eines Meßansatzes abzielt, beschreibt die 
Validität oder Gültigkeit eines Verfahrens die materielle (inhaltliche) Genauigkeit 
der Merkmalserfassung.20 Hiermit ist die Frage verbunden, inwieweit eine Meß-
methode das zu messende Konstrukt tatsächlich wiedergibt. Das Kriterium der 
Validität stellt dabei das zentrale, gleichzeitig aber am schwersten zu erfassende 








Skalierung bedeutet im praktischen Sprachgebrauch „die technische Vorbereitung der Mes-
sung, d.h. die Konstruktion einer Skala zur Messung der Merkmalsausprägungen bei den 
jeweiligen Untersuchungseinheiten." Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Markt-
forschung: methodische Grundlagen und praktische Anwendung, a.a.O., S. 69. 
Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, a.a.O., S. 185 f. 
Im Rahmen der Diskussion von Meßverfahren im Hinblick auf ihre Eignung zur Messung der 
Kundenzufriedenheit werden über die genannten Gütekriterien hinaus weitere Beurteilungs-
kriterien herangezogen, die die Wahl eines Meßverfahrens erleichtern sollen. Vgl. hierzu Kap. 
B 3 dieser Arbeit. Im Mittelpunkt der vorliegenden Untersuchung steht die Erfassung der 
Kundenzufriedenheit auf der Basis eines multiattributiven Ansatzes im Rahmen einer Primär-
erhebung im schienengebundenen Personenfernverkehr. Aussagen bezüglich der Güte 
dieses Vorgehens erfolgen auf der Grundlage der empirischen Ergebnisse in Kap. C 2 dieser 
Arbeit. 
Vgl. Schmidt, R., Marktorientierte Konzeptfindung für langlebige Gebrauchsgüter: Messung 
und QFD-gestützte Umsetzung von Kundenanforderungen und Kundenurteilen, Wiesbaden 
1996, s. 107. 
Zur Reliabilität und zu den Verfahren ihrer Bestimmung vgl. Hildebrandt, L., Kausalanalytische 
Validierung in der Marketingforschung, in: Marketing ZFP, Jg. 6, H. 1, 1984, S. 41 f. 
Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung: methodische Grundlagen und 
praktische Anwendung, a.a.O., S. 85 f. 
In der wissenschaftlichen Literatur findet sich eine Vielzahl an unterschiedlichen Kategori-
sierungsansätzen der Validität und der Verfahren zu ihrer Bestimmung. Beispielhaft sei hier auf 
Schmidt, R., Marktorientierte Konzeptfindung für langlebige Gebrauchsgüter: Messung und 
QFD-gestützte Umsetzung von Kundenanforderungen und Kundenurteilen, a.a.O., S. 106 ff. 
sowie Homburg, Ch., Giering, A., Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer 
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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daß ein valides Ergebnis als reliabel angesehen werden kann, diese Beziehung 
aber umgekehrt nicht zwingend gilt. Daher wird die Reliabilität als notwendige, 
aber nicht hinreichende Voraussetzung der Validität angesehen. 22 
Die bisher aufgeführten allgemeinen Anforderungskriterien an einen Operationa-
lisierungsansatz der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen sollen im 
folgenden um die Besonderheiten ergänzt werden, die sich aus dem spezifischen 
Charakter von Dienstleistungen ergeben. 
1.2 Dienstleistungsspezifische Anforderungen 
1.21 Generelle dienstleistungsspezifische Anforderungen 
Aus der Definition von Dienstleistungen nach MEFFERT/BRUHN23 können weitere 
Anforderungen abgeleitet werden, die im Rahmen eines Operationalisierungs-
ansatzes der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen Beachtung finden 
müssen. Diese Anforderungen ergeben sich insbesondere aus der lmmaterialität 
einer Dienstleistung, der Leistungsfähigkeit des Dienstleistungsanbieters sowie 
der Integration eines externen Faktors in den Dienstleistungserstellungsprozeß. 24 
Die genannten Merkmale einer Dienstleistung üben einen entscheidenden Einfluß 
auf den mentalen Prozeß der Zufriedenheitsbildung aus und sind daher zwingend 
bei der Entwicklung eines Operationalisierungsansatzes zu berücksichtigen. 25 
Die lmmaterialität26 bezieht sich auf den Umstand, daß eine Dienstleistung im 






Konstrukte, in: Marketing ZFP, Jg. 18, H. 1, 1996, S. 6 ff. und die dort angegebene Literatur 
verwiesen. 
Vgl. Churchill, G.A., A Paradigm for Developing Setter Measures of Marketing Constructs, in: 
JoMR, Vol. 16, February, 1979, S. 65; Kuß, A., Valide Daten: Die Grundlage für aussagefähige 
Marktforschung, in: Marktforschung, Tomczak, T., Reinecke, S. (Hrsg.), St. Gallen 1994, S. 20. 
Vgl. die Ausführungen in Kap. A 2 dieser Arbeit. 
Vgl. ebenda. 
Vgl. Koelemeijer, K., Roest, H., Verhallen, T., An Integrative Framework of Perceived Service 
Quality and its Relations to Satisfaction/Dissatisfaction, Attitude and Repurchase Intention, 
a.a.O., S. 685. 
Hinsichtlich der kontroversen Diskussion um den konstitutiven Charakter des Merkmals 
lmmaterialität kommt Hentschel zu folgendem Ergebnis: ,,Offensichtlich läßt sich dieser Konflikt 
nur pragmatisch und im Hinblick auf den Untersuchungszweck lösen .... Es kommt insofern 
aus Marketingsicht weniger darauf an, daß sich faktisch stoffliche Veränderungen finden 
lassen, sondern ob aus Kundensicht am Ende einer Transaktion etwas Greifbares steht, . " 
Hentschel, B , Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignisorien-
tierten Ansatz, a.a O , S. 25. In diesem Zusammenhang präferiert er den Begriff lntangibilität, 
um zu verdeutlichen, daß eine Dienstleistung ,,.. nicht gesehen, gefühlt oder geschmeckt 
werden kann ... ", ebenda. 
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leistungen sind dadurch gekennzeichnet, daß sie eine abstrakte, immaterielle 
Leistung darstellen. Die eigentliche Kernleistung „Beförderung" ist grundsätzlich 
immateriell, wenngleich eine Verbindung mit Sachgütern, z.B. in Form des Flug-
bzw. Zugmaterials, besteht. Dieser Umstand führt dazu, daß ein Kunde eine Prü-
fung der Qualität der eigentlichen Leistung vor der Inanspruchnahme nur in sehr 
begrenztem Umfang vornehmen kann. Statt dessen ist er darauf angewiesen, auf 
Substitute in Form erkennbar materieller Faktoren des physischen Leistungs-
umfeldes als Indikatoren zurückzugreifen. Im Verkehrsdienstleistungsbereich sind 
dies z.B. die Ausstattung des Verkehrsmittels oder der Bahnhof bzw. der Flug-
hafen. Dienstleistungen entziehen sich häufig sowohl vor als auch nach ihrer 
Inanspruchnahme einer faktischen Beurteilbarkeit durch den Kunden. In Erman-
gelung ausreichender Sucheigenschaften gewinnen bei Dienstleistungen damit 
Erfahrungs- bzw. Vertrauenseigenschaften für den Kunden an Bedeutung,27 die 
gleichzeitig die Vergleichbarkeit von Dienstleistungen erschweren. Erfahrungs-
eigenschaften stellen z.B. die Höflichkeit des Sehalterpersonals oder der mit dem 
Fahrscheinerwerb verbundene Zeitaufwand dar. Das tatsächliche Leistungs-
vermögen oder die Sicherheit eines Flugzeugs bzw. eines Hochgeschwindigkeits-
zuges sind als Vertrauenseigenschaften zu kennzeichnen, da ein Nachfrager 
diese auch nach der Inanspruchnahme zumeist aufgrund mangelnder Sachkennt-
nis nicht beurteilen kann. 
Aus der lmmaterialität leiten sich als Submerkmale die Nichtlagerfähigkeit sowie 
die Nichttransportfähigkeit von Verkehrsdienstleistungen ab. 28 Dieser Umstand ist 
auf die Tatsache zurückzuführen, daß eine Simultaneität von Produktion und 
Konsumtion bei einer Bahn- oder Flugreise vorliegt (Uno-actu-Prinzip). Erst die 
Inanspruchnahme führt zu einer Produktion der Dienstleistung für den Kunden. 
Nicht besetzte Sitzplätze bedeuten damit einen „Verfall" von Leistungspotentialen. 
Gleichzeitig leitet sich aus dem Uno-actu-Prinzip aber auch ab, daß eine wie im 
Sachgüterbereich mögliche Nachbesserung, Aussortierung oder der Umtausch 
27 
28 
Sucheigenschaften beschreiben alle Eigenschaften einer Sach- oder Dienstleistung, die von 
dem Kunden vor dem eigentlichen Kauf bzw. der Inanspruchnahme zur Beurteilung herange-
zogen werden können. Im Vergleich zu Sachleistungen ist der Anteil an Sucheigenschaften bei 
Dienstleistungen gering. Während Erfahrungseigenschaften Sachverhalte darstellen, die dem 
Kunden erst während bzw. nach der Dienstleistungserstellung einer Beurteilung zugänglich 
werden, sind Vertrauens- bzw. Glaubenseigenschaften dadurch gekennzeichnet, daß sie 
selbst nach dem Kauf bzw. Konsum kaum vom Kunden sicher beurteilt werden können. Vgl. 
Zeithaml, V.A., How Consumer Evaluation Processes Differ between Goods and Services, in: 
Services Marketing, Lovelock, Ch.H. (Hrsg.), 2. Aufl., Englewood Cliffs, N.J. 1991, S. 39 ff. 
Vgl. Laakmann, K., Value-Added Services als Profilierungsinstrument im Wettbewerb: Analyse, 
Generierung und Bewertung, Frankfurt am Main 1995, S. 79. 
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einer Verkehrsdienstleistung nahezu unmöglich sind und damit der Leistungs-
fähigkeit des Unternehmens während der Dienstleistungserstellung besondere 
Bedeutung zukommt. 29 Diesem Sachverhalt ist bei der Entwicklung eines Opera-
tionalisierungsansatzes der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen 
entsprechend Rechnung zu tragen. 
Mit der Leistungsfähigkeit des Dienstleistungsanbieters ist der Umstand 
angesprochen, daß in Abhängigkeit von der Art der Dienstleistung ein bestimmtes 
Know-how sowie Fähigkeiten des Personals oder der eingesetzten Sachmittel 
erforderlich sind. 30 Aus diesem Kriterium ergibt sich in Verbindung mit dem Merk-
mal der lmmaterialität ein im Vergleich zum Konsumgüterbereich höher wahr-
genommenes Kaufrisiko. 31 Dieses wiederum kann Auswirkungen auf das lnvol-
vement des Kunden zur Folge haben.32 Wird unter dem wahrgenommenen 
Kaufrisiko die Nichtvorhersehbarkeit als nachteilig empfundener Folgen des Ver-
haltens verstanden, 33 kann eine Reihe unterschiedlicher Teilrisiken identifiziert 
werden. Während in der Literatur regelmäßig zwischen finanziellen, funktionalen, 
sozialen, physischen und psychischen Risiken unterschieden wird, sind im Kon-
text von Verkehrsdienstleistungen auch zeitliche Risiken wie z.B. die Pünktlichkeit 
von Bedeutung. 34 Aus diesen Risiken resultiert ein höherer Informationsbedarf, 







Vgl. Meyer, A., Mattmüller, R., Qualität von Dienstleistungen - Entwurf eines praxisorientierten 
Qualitätsmodells, in: Marketing ZFP, Jg. 9, H. 3, 1987, S. 189. 
Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing: Grundlagen, Konzepte, Methoden; mit 
Fallbeispielen, a.a.O., S. 63 f. 
Vgl. Holzmüller, H.H., Nentwich, A., Ansätze zur Entwicklung eines Marketing-Informations-
systems (MAIS) im Bahnbetrieb, in: Der Markt, Jg. 29, H. 1, 1990, S. 18; Zeithaml, V.A., How 
Consumer Evaluation Processes Differ between Goods and Services, a.a.O., S. 43 ff.; Meffert, 
H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing: Grundlagen, Konzepte, Methoden; mit Fallbeispielen, 
a.a.O., S. 82. 
Vgl. Johnston, R., The Zone of Tolerance: Exploring the Relationship Between Service 
Transactions and Satisfaction with the Overall Service, a.a.O., 1995, S. 49. 
Unter lnvolvement ist der .Aktivierungsgrad bzw. die Motivstärke zur objektgerichteten Infor-
mationssuche, -aufnahme, -verarbeitung und -speicherung" zu verstehen. Trommsdorff, V., 
Konsumentenverhalten, 2. Aufl., Stuttgart, Berlin, Köln 1993, S. 49. Dabei kann hohes lnvol-
vement auf der einen Seite aus der empfundenen Wichtigkeit einer Dienstleistung entstehen, 
auf der anderen Seite eine Folge des wahrgenommenen Kaufrisikos darstellen. Vgl. hierzu 
Güthoff, J., Qualität komplexer Dienstleistungen: Konzeption und empirische Analyse der 
Wahrnehmungsdimensionen, a.a.O., S. 38 ff. 
Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, a.a.O., S. 69 ff. 
Zu den verschiedenen Risikoarten vgl. Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: 
Vom merkmals- zum ereignisorientierten Ansatz, a.a.O., S. 62 ff.; Güthoff, J., Qualität 
komplexer Dienstleistungen: Konzeption und empirische Analyse der Wahrnehmungsdimen-
sionen, a.a.O., S. 36 ff. 
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Suche nach Surrogatinformationen führt. 35 Auch bei Kaufentscheidungen, die 
durch ein tendenziell hoch empfundenes Kaufrisiko gekennzeichnet sind, wird 
davon ausgegangen, daß zwar relativ viele Produkt- bzw. Dienstleistungseigen-
schaften wahrgenommen werden, 36 die letztendliche Kaufentscheidung und 
-beurteilung jedoch auf der Basis einiger weniger Schlüsselinformationen 
beruht. 37 Ein Grund hierfür liegt in der nur begrenzten menschlichen Informations-
verarbeitungskapazität. Gerade wenn ein Nachfrager ein hohes Kaufrisiko wahr-
nimmt, wird er versuchen, dieses zu senken. Hierzu gibt es unterschiedliche Mög-
lichkeiten. Eine davon ist, daß er versucht, seine Informationsbasis zu erweitern, 
wobei er aber, gerade bei komplexen Entscheidungen, Gefahr läuft, mehr Infor-
mationen aufzunehmen als er zu verarbeiten in der Lage ist. Dieser Umstand wird 
als „information overload" bezeichnet. 38 Um diesen zu vermeiden, ist der Nach-
frager gezwungen, Informationen zu Blöcken zusammenzufassen. Dieser Vor-
gang wird als „chunking" bezeichnet und führt zu sog. Schlüsselinformationen. 39 
Eine Analyse entsprechender Schlüsselinformationen ist daher für die Unter-
suchung der Kundenzufriedenheit von großer Bedeutung. 
Neben der Anzahl an Merkmalen, die ein Nachfrager zur Beurteilung heranzieht, 
ist die Frage nach der Menge in Erwägung gezogener Dienstleistungsalternativen 
von besonderem Interesse. Dieses „Evoked Set" ist das Ergebnis eines Lern-
prozesses, seine Existenz setzt also ein Mindestmaß an Erfahrung und Produkt-
bzw. Dienstleistungskenntnis voraus. In Abhängigkeit von diesen Größen, dem an 
die einzelne Leistung gestellten Anspruchsniveau und der individuellen Infor-
mationsverarbeitungskapazität variieren Umfang und Zusammensetzung des 
Evoked Set im Zeitablauf. 40 Da der menschlichen Fähigkeit, Informationen zu ver-







Vgl. Schmitz, G., Qualitätsmanagement im Privatkundengeschäft von Banken: Konzeption und 
aufbauorganisatorische Verankerung, a.a.O., S. 54; Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus 
Kundensicht Vom merkmals- zum ereignisorientierten Ansatz, a.a.O., S. 64. 
Vgl. Bänsch, A., Käuferverhalten, München, Wien 1983, S. 76. 
Vgl. Backhaus, K., Weiber, R., Entwicklung einer Marketing-Konzeption mit SPSS/PC+, Berlin 
u.a. 1989, S. 41 ff.; Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 96. 
Vgl. Jacoby, J., Information Load and Decision Quality: Same Contes! lssues, in: JoMR, 
Vol. 14, November 1977, S. 569. 
Vgl. Miller, G.A., The Magical Number Seven, Plus or Minus Two: Same Limits on Our 
Capacity for Processing Information, in: Psychological Review, Vol. 63, March 1956, S. 92 f.; 
Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 253 ff. 
Vgl. Jarvis, L.P., Wilcox, J.B., Evoked Set Size - Same Theoretical and Empirical Evidence, in: 
Combined Proceedings Fall Conference of the American Marketing Association, Greer, Th.V. 
(Hrsg.), No. 35, Chicago 1973, S. 236 ff. 
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scheidung dahingehend zu vereinfachen, daß hierbei nur eine relativ kleine 
Menge an Alternativen berücksichtigt wird. In diesem Zusammenhang wird in der 
Regel die Ansicht vertreten, daß das Evoked Set im Dienstleistungsbereich im 
Vergleich zum Sachgüterbereich kleiner ausfällt, dafür aber die Selbsterstellung 
der Leistung als Alternative eher in Erwägung gezogen wird. 41 Im Kontext von 
personenbezogenen Verkehrsdienstleistungen ist es naheliegend, daß der Pkw 
als Vergleichsmaßstab herangezogen wird. Die Größe des Evoked Set dient 
daher auch als Indikator, inwieweit ein Konsument seinen Kaufentscheidungs-
prozeß vereinfacht. 42 Im Rahmen eines Ansatzes zur Erfassung und Erklärung der 
Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen sind damit neben der Anzahl 
und Verfügbarkeit in Erwägung gezogener Alternativen auch die Erfahrungen der 
Kunden mit unterschiedlichen Verkehrsdienstleistungen einzubeziehen. 
Auf der Suche nach Informationen zieht ein Konsument interne und externe 
Informationsquellen heran.43 Während im Sachgüterbereich Güter tangibel sind 
und somit eine Beurteilung (auch) anhand von Produktmerkmalen stattfinden 
kann, wird ein solches Vorgehen durch die weitgehende lmmaterialität von Dienst-
leistungen erschwert. Im Dienstleistungskontext gewinnen daher insbesondere die 
persönliche Kommunikation und der private Erfahrungsaustausch bei der Suche 
nach „derivaten" Informationsquellen an Bedeutung. 44 Ebenso dienen die eigenen 
persönlichen Erfahrungen mit der Dienstleistung bzw. dem Dienstleistungs-
anbieter in der Vergangenheit als Informationsquelle, die sich in den Erwartungen 
an den nächsten Dienstleistungsprozeß niederschlagen. Die verschiedenen 
Stufen des Informationsverhaltens werden dabei im wesentlichen vom lnvolve-
ment und dem wahrgenommenen Risiko des Kunden bestimmt. Eine tiefer-
gehende Analyse der Verarbeitung und Speicherung von Informationen wird 
angesichts der Unterschiedlichkeit der in der Literatur vorgeschlagenen Ansätze 
sowie der hohen Bedeutung dieser Teilbereiche des Informationsverhaltens für 
41 Vgl. Zeithaml, V.A., How Consumer Evaluation Processes Differ between Goods and Services, 
a.a.O., S. 39 ff.; Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum 
ereignisorientierten Ansatz, a.a.O., S. 66. 




Zu dieser Unterscheidung und einer weiteren Differenzierung relevanter Informationsquellen 
vgl. Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignis-
orientierten Ansatz, a.a.O., S. 68 ff. 
Vgl. Meffert, H., Die Beurteilung und Nutzung von Informationsquellen beim Kauf von Kon-
sumgütern, in: Konsumentenverhalten und Information, Meffert, H., Steffenhagen, H., Freter, 
H. (Hrsg.), Wiesbaden 1979, S. 46 f. 
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die Bildung des Zufriedenheitsurteils im weiteren Verlauf der Ausführungen 
detailliert vorgenommen.45 
Ein weiteres zentrales Merkmal von Dienstleistungen besteht in der Integration 
eines externen Faktors in den Dienstleistungserstellungsprozeß. Unabhängig 
davon, ob der externe Faktor in der Ausprägung Person oder Objekt vorliegt, ver-
bleibt er jedoch vor, während und nach dem Erstellungsprozeß zumindest teil-
weise in der Verfügungsgewalt des Nachfragers. HENTSCHEL unterscheidet in 
diesem Zusammenhang zwischen einer räumlichen, zeitlichen, funktionalen und 
sozialen Ebene des Kundenkontaktes.46 So kann die Beförderung eines Flug-
oder Bahnreisenden nur erfolgen, wenn dieser persönlich anwesend ist. System-
bedingt muß sich der Kunde zur Leistungserstellung zum Standort des Unterneh-
mens - dem Flughafen oder Bahnhof - begeben (räumliche Kontaktebene). Die 
dauerhafte Präsenz des Dienstleistungsnachfragers während der Leistungs-
erstellung bedingt eine „marketingorientierte Ausrichtung des Dienstleistungs-
prozesses"47 und damit eine explizite Berücksichtigung der Bedürfnisse des 
Nachfragers vor, während und nach der Erbringung der eigentlichen Dienst-
leistung „Beförderung" und eine dementsprechende besondere Sorgfalt bei der 
Ausführung der Dienstleistungserstellung auch über den Bereich der Kerndienst-
leistung „Beförderung" hinaus (zeitliche Kontaktebene). 
Aufgrund der Heterogenität des externen Faktors, aber auch des Dienstleistungs-
anbieters selbst, werden Dienstleistungen mitunter als doppelt individuell 
bezeichnet.46 Der Kunde beeinflußt als mehr oder weniger passiver Produktions-
faktor den Leistungserstellungsprozeß als auch das Dienstleistungsergebnis und 
damit teilweise selbst seine Zufriedenheit mit der Dienstleistung (funktionale 
Kontaktebene). Je stärker die Integration vom Kunden wahrgenommen wird, 
desto schwerer fällt ihm die Eindeutigkeit der Ursachenattribution im Falle von 
Unzufriedenheit.49 Leistungsschwankungen des Anbieters führen ebenfalls zu 
individuell unterschiedlichen Leistungen. Solche Schwankungen können sich z.B. 
45 Vgl. hierzu insbesondere die Ausführungen in Kap. B 2.3 dieser Arbeit. 
46 Vgl. Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignis-
orientierten Ansatz, a.a.O., S. 29 ff. 
47 Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing: Grundlagen, Konzepte, Methoden; mit Fall-
beispielen, a.a.O., S. 66. 
48 Vgl. Nader, G., Zufriedenheit mit Finanzdienstleistungen: Erfolgswirksamkeit, Messung, 
Modellierung, a.a.O., S. 12. 
49 Vgl. Büker, B., Qualitätsbeurteilung investiver Dienstleistungen: Operationalisierungsansätze 
an einem Beispiel zentraler EDV-Dienste, a.a.O., S. 35. 
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in der Stimmung, der Tagesverfassung oder den Sympathien der verschiedenen 
Mitarbeiter des Unternehmens, mit denen der Kunde in Kontakt kommt, äußern. 
Das Auftreten des Personals und die Kontaktqualität sind wichtige Einflußgrößen 
der Kundenzufriedenheit auf der sozialen Kontaktebene. 50 So zeigen z.B. Unter-
suchungen im Finanzdienstleistungsbereich, daß Bankkunden möglichst von 
demselben Mitarbeiter bedient werden möchten.51 Die Bedeutung einer hohen 
persönlichen Bindung zwischen Mitarbeiter und Kunde hat ihre Ursache in dem 
kundenseitigen Bestreben, ein etwaig wahrgenommenes Risiko durch den Aufbau 
einer langfristigen Beziehung zu minimieren. 52 Insbesondere Verkehrsdienst-
leistungen sind jedoch durch vielfältige Personalkontakte gekennzeichnet, und die 
angesprochene Risikoreduktionsstrategie ist für einen Reisenden dement-
sprechend keine Alternative. Darüber hinaus werden Verkehrsdienstleistungen 
häufig als kollektive Dienstleistungen erstellt, also für die gleichzeitige und 
gemeinsame Nutzung für eine Vielzahl von Reisenden. Die Anzahl und physische 
Nähe der Mitreisenden sowie deren (Interaktions-) Verhalten können einen maß-
geblichen Einfluß auf die Zufriedenheit ausüben und stellen so weitere wichtige 
Komponenten der sozialen Kontaktebene dar.53 
Verkehrsdienstleistungen verkörpern damit oft eine individualisierte Leistung und 
sind daher nur bedingt standardisierbar. 54 Auch im Falle einer Flug- oder 
Bahnreise wird die Dienstleistung jeweils neu erstellt und kann somit im Umfang 
sowie in der Qualität individuell verschieden sein. Die beschriebene Heterogenität 
des externen Faktors wird im Verkehrsdienstleistungsbereich dazu genutzt, ein-
zelne Nachfragersegmente durch das Angebot unterschiedlicher Reiseklassen mit 
damit einhergehenden preislichen Abstufungen sowie unterschiedlichen Ausstat-







Vgl. Lovelock, Ch.H., Developing Frameworks for Understanding Service Marketing, in: Ser-
vices Marketing, Lovelock, Ch.H. (Hrsg.), 2. Aufl., Englewood Cliffs, N.J. 1991, S. 34 ff. 
Vgl. Nader, G., Zufriedenheit mit Finanzdienstleistungen: Erfolgswirksamkeit, Messung, 
Modellierung, a.a.O., S. 12. 
Vgl. Güthoff, J., Qualität komplexer Dienstleistungen: Konzeption und empirische Analyse der 
Wahrnehmungsdimensionen, a.a.O., S. 33. 
Vgl. Pompl, W., Touristikmanagement 2: Qualitäts-, Produkt-, Preismanagement, Berlin u.a. 
1996, s. 38. 
Vgl. Holzmüller, H.H., Nentwich, A., Ansätze zur Entwicklung eines Marketing-Informations-
systems (MAIS) im Bahnbetrieb, a.a.O., S. 18. 
Vgl. Laakmann, K., Value-Added Services als Profilierungsinstrument im Wettbewerb: Analyse, 
Generierung und Bewertung, a.a.O., S. 82 ff. und die dort aufgeführten Beispiele im Bereich 
von Flugdienstleistungen. 
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Zusammenfassend kann festgehalten werden, daß bei der Ableitung von Indika-
toren der Zufriedenheit mit personenbezogenen Verkehrsdienstleistungen unter-
schiedliche Aspekte zu berücksichtigen sind, die sich insbesondere aus der 
lmmaterialität der Dienstleistung sowie der Integration des externen Faktors und 
dem damit verbundenen Prozeßcharakter von Dienstleistungen ergeben. So ist 
beispielsweise die Notwendigkeit der Berücksichtigung von Vertrauens- und 
Erfahrungseigenschaften evident. Ebenso liefern diese Merkmale wichtige Hin-
weise im Hinblick auf abzuleitende Bestimmungsfaktoren wie z.B. die bisherigen 
Erfahrungen eines Kunden mit dem Verkehrsdienstleister, die in einen 
Erklärungsansatz der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen einzube-
ziehen sind. Über die aus den generellen Charakteristika von Dienstleistungen 
resultierenden Besonderheiten hinaus lassen sich weitere Anforderungen an 
einen Operationalisierungsansatz der Kundenzufriedenheit ableiten, die sich aus 
dem spezifischen Charakter von Verkehrsdienstleistungen ergeben. 
1.22 Aspekte des spezifischen Charakters von Verkehrsdienstleistungen 
Bevor die Besonderheiten von Verkehrsdienstleistungen erörtert werden können, 
ist es notwendig, den der Untersuchung zugrunde liegenden Verkehrsdienst-
leistungsbegriff zu konkretisieren. Sowohl im privaten als auch im wirtschaft-
lichen Leben besteht das Bedürfnis, Güter, Personen oder Nachrichten in ihrem 
Aufenthaltsort zu verändern. Verkehr im weiteren Sinne umfaßt nach PIRATH den 
regelmäßigen Austausch wirtschaftlicher Güter und Leistungen. 56 Verkehr im 
engeren Sinne wird als die Überwindung von räumlichen Distanzen bezeichnet. 
Im Mittelpunkt der folgenden Ausführungen steht der Verkehr im Sinne einer 
Ortsveränderung von Personen. Unternehmen, deren Ziel es ist, Bedürfnisse nach 
Ortsveränderungen zu befriedigen, werden im folgenden als Verkehrsdienstleister 
bzw. Verkehrsträger bezeichnet. Verkehrsträger stellen insbesondere Flug-, Bahn-
, Schiffahrts- und Busreiseunternehmen dar. 57 Die Verkehrsbedienung kann dabei 
sowohl in der Form des Gelegenheits- bzw. Charterverkehrs als auch in der Form 
56 
57 
Vgl. Pirath, C., Die Grundlagen der Verkehrswirtschaft, 2. Aufl., Berlin, Göttingen, Heidelberg 
1949, S. 1. Beispielhaft sei hier auf den Zahlungsverkehr im Finanzdienstleistungsbereich 
hingewiesen. 
Wenngleich diese Definition im übertragenen Sinne auch auf Automobilhersteller zutrifft, sollen 
diese hier ausgeklammert werden, da die Primärleistung dieser Unternehmen in der Fertigung 
und dem Verkauf der zur Befriedigung des Mobilitätsbedürfnisses von Konsumenten 
notwendigen „Endgeräte" und nicht in der eigentlichen Beförderung von Personen besteht. 
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des Linienverkehrs erfolgen. 58 Während das Verkehrsdienstleistungsunternehmen 
im Gelegenheitsverkehr gezielt auf eine Nachfrage reagiert, legt das 
Unternehmen im Linienverkehr in Erwartung einer bestimmten Nachfrage im 
Vorhinein Relationen bzw. Linien (Strecken) fest, die zu festgelegten Zeiten 
bedient werden sollen. Beim schienengebundenen Personenverkehr werden 
dabei in Abhängigkeit von den räumlichen Distanzen die Bereiche Nah- und 
Fernverkehr unterschieden.59 
Die Unterscheidung in potential-, prozess- und ergebnisorientierte Dimensionen 
einer Dienstleistung findet ebenfalls in der Literatur zur Verkehrsbetriebslehre 
Anwendung. Auch hier sind unterschiedliche Begriffsauffassungen festzustellen. 60 
Beispielhaft werden einige Definitionen aufgeführt. DIEDERICH definiert eine Ver-
kehrsdienstleistung ausschließlich über das immaterielle Ergebnis des Leistungs-
erstellungsprozesses. Im Rahmen dieses ergebnisorientierten Ansatzes läßt sich 
eine Verkehrsdienstleistung als die vollzogene Ortsveränderung definieren. 61 
Demgegenüber steht die prozeßorientierte Definition von GR0ßE, der den Prozeß 
der Beförderung in den Mittelpunkt der Betrachtung stellt. Hier werden die Krite-
rien Schnelligkeit, Pünktlichkeit, Sicherheit und Bequemlichkeit des Transport-
prozesses betont. 62 ILLETSCHK0 wiederum nimmt eine potentialorientierte Sicht-






Vgl. Diederich, H., Verkehrsbetriebslehre, Wiesbaden 1977, S. 115 ff.; Schörcher, U., Marke-
ting im Luftverkehr, in: Tourismus-Management: Tourismus-Marketing und Fremdenver-
kehrsplanung, Haedrich, G , Kaspar, C., Kleinert, H., Klemm, K. (Hrsg.), Berlin, New York 
1983, S 135 f.; Pompl, W., Luftverkehr: Eine ökonomische Einführung, 2. Aufl., Berlin u.a. 
1991,S.21ff. 
Unter Schienenpersonenfernverkehr werden hier Reisen mit einer Länge von mehr als 100 
Kilometer einfache Entfernung verstanden. Die Legaldefinition des SPNV, die in§ 2 Abs. 5 des 
Allgemeinen Eisenbahngesetzes (AEG) vom 27.12.1993 geregelt ist, bezieht sich dagegen auf 
Reisen mit einer Länge bis zu 50 Kilometer: ,,Schienenpersonennahverkehr ist die allgemein 
zugängliche Beförderung von Personen in Zügen, die überwiegend dazu bestimmt sind, die 
Verkehrsnachfrage im Stadt-, Vorort- oder Regionalverkehr zu befriedigen. Das ist im Zweifel 
der Fall, wenn in der Mehrzahl der Beförderungsfälle eines Zuges die gesamte Reiseweite 50 
Kilometer oder die gesamte Reisezeit eine Stunde nicht übersteigt", Das Deutsche 
Bundesrecht 1995, Allgemeines Eisenbahngesetz (AEG), 730. Lieferung, S. 2. 
Vgl. hierzu ausführlich lhde, G.B., Transport, Verkehr, Logistik: gesamtwirtschaftliche Aspekte 
und einzelwirtschaftliche Handhabung, 2. Aufl., München 1991, S. 5 ff. 
Vgl. Diederich, H., Verkehrsbetriebslehre, a.a.O., S. 30 ff. 
Vgl. Große, K.-H., Der außertarifliche Wettbewerb der Unternehmen des Personen- und 
Güterverkehrs, in: Veröffentlichungen der Akademie für Wirtschaft und Politik Hamburg, 
Ortlieb, H.-D. (Hrsg.), Tübingen 1963, S. 22. 
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sicherungs-, Abfertigungs- und Hilfsaufgaben und die dafür notwendigen Faktoren 
unter eine Verkehrsdienstleistung subsumiert. 63 
Wie die bisherigen Ausführungen gezeigt haben, ist die isolierte Betrachtung der 
einzelnen Dimensionen durch eine integrierte Sichtweise zu ersetzen. Somit 
sollen unter einer Verkehrsdienstleistung sowohl die eigentliche Beförderungs-
leistung als auch die mit der Beförderungsleistung verbundenen ergänzen-
den Leistungsprozesse und die zu deren Erstellung erforderlichen Poten-
tiale verstanden werden; eine Auffassung, die inzwischen sowohl von der Wissen-
schaft als auch von der Unternehmenspraxis vertreten wird.64 Die zusätzlichen 
Leistungskomponenten basieren auf Prozeßvariationen und ermöglichen eine 
mehr oder minder starke Ausrichtung der vergleichsweise austauschbaren Beför-
derungsleistung auf Kundenwünsche. Diese Teilprozesse stehen dabei in einem 
komplementären Verhältnis zur eigentlichen Beförderungsleistung und können 
dieser vorgeschaltet (z.B. Gepäckträgerservice), mit ihr verbunden (z.B. Bord-
verpflegung) oder nachgeschaltet (z.B. Taxiservice) sein.65 
Während diese ergänzenden Leistungen in der Regel ortsfest erstellt werden66 
und sich somit nicht von anderen Dienstleistungen unterscheiden, ergeben sich 
aus der originären Beförderungsleistung einige Besonderheiten von Verkehrs-
dienstleistungen. Der Zweck dieser Leistung besteht in der Ortsveränderung. Im 
Gegensatz zu anderen Dienstleistungsarten (z.B. Hotelbranche), bei denen 
Leistungserstellung und -konsum örtlich und zeitlich zusammenfallen, ist dies bei 
Beförderungsleistungen nicht der Fall, da sie keinen festen Standort der Produk-






Vgl. llletschko, L.L., Transportbetriebswirtschaft im Grundriss, Wien 1957, S. 8 ff.; llletschko, 
L.L., Betriebswirtschaftliche Probleme der Verkehrswirtschaft, Wiesbaden 1959, S. 55. 
Vgl. Stabenau, H., Verkehrsbetriebslehre, a.a.O., S. 51; lhde, G.B., Transport, Verkehr, 
Logistik: gesamtwirtschaftliche Aspekte und einzelwirtschaftliche Handhabung, a.a.O., S. 8 ff. 
Die Notwendigkeit einer solch umfassenden Begriffsauslegung wird (mittlerweile) auch von der 
Seite der Unternehmenspraxis erkannt. Stellvertretend für die Deutsche Lufthansa AG vgl. 
Bruhn, M., Schneider, M., Fallstudie Deutsche Lufthansa AG, in: Dienstleistungsmarketing: 
Grundlagen, Konzepte, Methoden; mit Fallbeispielen, Meffert, H., Bruhn, M. (Hrsg.), 2. Aufl., 
Wiesbaden 1997, S. 603 sowie für die Deutsche Bahn AG vgl. Bretthauer, 1., Deutsche Bahn 
AG: Von der Behörde zum marktorientierten Touristikanbieter, in: Touristik-Marketing: das 
Marketing der Tourismus-Organisationen, Verkehrsträger, Reiseveranstalter und Reisebüros, 
Roth, P., Sehrand, A. (Hrsg.), 2. Aufl., München 1995, S. 250. 
Vgl. lhde, G.B., Transport, Verkehr, Logistik: gesamtwirtschaftliche Aspekte und einzelwirt-
schaftliche Handhabung, a.a.O., S. 8 und 10; Pompl, W., Luftverkehr: Eine ökonomische 
Einführung, a.a.O., S. 34. 
Auch die während der Beförderung erbrachten Nebenleistungen können dahingehend als 
ortsfest betrachtet werden, als sie innerhalb des Verkehrsmittels erbracht werden. 
Vgl. Stabenau, H., Verkehrsbetriebslehre, a.a.O., S. 51. 
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kehrsdienstleistungsunternehmen mit spezifischen Herausforderungen konfron-
tiert sieht: 
Da nur wenige Reisende sofort die Rückreise antreten, liegt eine Unpaarigkeit 
der Verkehrsbeziehung vor, die, bedingt durch die mit der Reise erfolgte Orts-
veränderung, zur Folge hat, daß die Dienstleistung an zwei verschiedenen Orten 
zu erbringen ist.68 Damit ist ein Verkehrsdienstleister vor die Aufgabe gestellt, 
Nachfrage an zwei verschiedenen Orten zu unterschiedlichen Zeitpunkten zu 
aktivieren und zu koordinieren. 69 In diesem Zusammenhang sind insbesondere 
zeitliche Schwankungen in der Nachfrage zu berücksichtigen. So sind im 
Tagesablauf, regional als auch saisonal, deutliche Nachfrageschwankungen fest-
zustellen. Ein gewisser Teil dieser Unterschiede ist darauf zurückzuführen, daß 
den Reisen unterschiedliche Anlässe zugrunde liegen, die zu einer unterschied-
lichen Nutzung der verschiedenen Verkehrsträger sowie heterogenen Anfor-
derungen der Konsumenten an ein bestimmtes Verkehrsmittel führen70 und die es 
daher im Rahmen eines Operationalisierungsansatzes der Kundenzufriedenheit 
zu berücksichtigen gilt. 
Darüber hinaus ist für Verkehrsträger allgemein ein strukturell bedingter, hoher 
Anteil an fixen Kosten kennzeichnend. Schwach ausgelastete Kapazitäten führen 
zu einem unproduktivem Einsatz beschränkter Ressourcen, während gerade im 
Falle des Personenverkehrs überausgelastete Kapazitäten einen nicht unerheb-





Vgl. Schörcher, U., Marketing im Luftverkehr, a.a.O., S. 132. 
Vgl. zu diesem Problemkreis ausführlich Stabenau, H., Verkehrsbetriebslehre, a.a.O., S. 52 ff. 
Vgl. Pompl, W., Luftverkehr: Eine ökonomische Einführung, a.a.O., S. 35 f. 
In der Literatur werden der mit den speziellen „Produktionsverfahren" von Verkehrsdienst-
leistungen verbundene sehr hohe Anteil fixer Kosten an den Gesamtkosten und die hieraus 
resultierende geringe Angebotselastizität besonders betont. Diese Aspekte haben zur Folge, 
daß sich Verkehrsdienstleister durch ein kapazitätsorientiertes Verkaufsverhalten auszeich-
nen, um Leerkosten zu vermeiden. Vgl. hierzu ausführlich Schneider, J., Die Privatisierung der 
Deutschen Bundes- und Reichsbahn: institutioneller Rahmen - Wertkettenorientiertes 
Synergiekonzept - Analyse der lnfrastrukturgesellschaft, Wiesbaden 1995, S. 120 ff. In bezug 
auf die Produktionsverfahren stellt Stabenau fest: ,,In keinem anderen Wirtschaftszweig wer-
den vergleichbare Leistungen mit solch differenzierten Verfahren produziert wie dies im Ver-
kehr der Fall ist." Stabenau, H., Verkehrsbetriebslehre, a.a.O., S. 55. 
Des weiteren sehen sich insbesondere Fluggesellschaften im grenzüberschreitenden Verkehr 
einer Vielzahl politischer und rechtlicher (z.B. Landerechte, Verkehrsführung) Restriktionen 
ausgesetzt. Vgl. hierzu Schörcher, U., Marketing im Luftverkehr, a.a.O., S. 132; Pompl, W., 
Luftverkehr: Eine ökonomische Einführung, a.a.O., S. 37 ff. 
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Der Ablauf einer Verkehrsdienstleistung kann des weiteren durch externe, vom 
Unternehmen nicht steuerbare Faktoren beeinflußt werden. Schlechte Wetter-
verhältnisse oder die in jüngerer Zeit häufiger zu beobachtenden Anschläge auf 
Gleisanlagen können zu Verspätungen oder Streichungen von Zugverbindungen 
führen und damit maßgeblich die Zufriedenheit von Kunden beeinflussen. 
Eine besondere Stellung nimmt das Schnittstellenmanagement innerhalb der 
Wertschöpfungskette von Verkehrsdienstleistern ein.72 Dabei kann zwischen dem 
internen und dem externen Schnittstellenmanagement unterschieden werden. Die 
Aufgabe des internen Schnittstellenmanagements besteht in der Sicherstellung 
des reibungslosen Verlaufs der selbst erstellten Beförderungsleistungen und der 
hiermit verknüpften Nebenleistungen. Existiert z.B. auf der von einem Kunden 
gewünschten Reiseroute keine Direktverbindung, sieht er sich mit dem Problem 
konfrontiert, einen oder mehr Umsteigevorgänge in Kauf nehmen zu müssen, 
deren problemloser Ablauf vom Verkehrsdienstleister sicherzustellen ist. 
Darüber hinaus kann die Reisekette73 aber auch Bestandteile enthalten, die sich 
einer direkten Kontrolle des Verkehrsdienstleisters entziehen. 74 In diesem 
Zusammenhang ist es Aufgabe des externen Schnittstellenmanagements, die 
eigene Leistung mit dem Angebot weiterer Leistungsträger in qualifizierter Weise 
zu koordinieren. Diese Problematik wird insbesondere für Fluggesellschaften evi-
dent, die i.d.R. nicht Eigentümer der Flughäfen sind, sondern sich diese vielmehr 
mit ihren Konkurrenten teilen. Der Check-In am Flughafen oder die Gepäck-
verladung werden häufig von Personal durchgeführt, das nicht im Dienst der 
jeweiligen Fluggesellschaft steht. Auch Dienste, die nur mittelbar zu einer Flug-
reise gehören, wie z.B. die Paß- oder Zollkontrolle, können einen nachhaltigen 




Vgl. Burmann, Ch., Touristik-Marketing, in: Lexikon der aktuellen Marketingbegriffe, Meffert, 
H. (Hrsg.), Wien 1994, S. 236; Schörcher, U., Marketing im Luftverkehr, a.a.O., S. 137 ff. 
Die Begriffe Reise-, Kontakt- bzw. Service(prozeß)kette sowie (Verkehrs-)Dienstleistungs-
sequenz bzw. -kette werden im folgenden synonym verwandt und sollen hier alle vom Ver-
kehrsdienstleister bzw. von seinen Absatzmittlern erbrachten Einzelleistungen umfassen, die in 
den Zeitraum vom ersten bis zum letzten Kontakt einer Dienstleistungstransaktion fallen. Vgl. 
z.B. Simon, H., Homburg, Ch., Kundenzufriedenheit als strategischer Erfolgsfaktor: Ein-
führende Überlegungen, in: Kundenzufriedenheit: Konzepte, Methoden, Erfahrungen, Simon, 
H., Homburg, Ch. (Hrsg.), Wiesbaden 1995, S. 15 ff.; Pompl. W., Touristikmanagement 2: 
Qualitäts-, Produkt-, Preismanagement, Berlin u.a. 1996, S. 40. 
Vgl. Meffert, H., Birkelbach, R., Qualitätsmanagement in Dienstleistungszentren: Konzeptio-
nelle Grundlagen und typenspezifische Ausgestaltung, in: Dienstleistungsqualität: Konzepte, 
Methoden, Erfahrungen, Bruhn, M., Stauss, B. (Hrsg.), 2. Aufl., Wiesbaden 1995, S. 213 ff.; 
Laakmann, K., Value-Added Services als Profilierungsinstrument im Wettbewerb: Analyse, 
Generierung und Bewertung, a.a.O., S. 48 f. 
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nen aus Kooperationen von Verkehrsträgern bzw. der kombinierten Nutzung von 
Verkehrsmitteln (z.B. Bahn/Flugzeug und öffentlicher Nahverkehr) ähnliche Pro-
bleme resultieren. Gleichermaßen ist der Einfluß von Reisemittlern auf die Kun-
denzufriedenheit mit einer Verkehrsdienstleistung in die Überlegungen mit ein-
zubeziehen.75 Ein Operationalisierungsansatz der Kundenzufriedenheit ist damit 
vor die Aufgabe gestellt, sowohl die interne als auch die externe Schnittstellen-
problematik von Verkehrsdienstleistungen geeignet aufzugreifen und die Reise-
kette möglichst vollständig abzubilden. 
Dabei ist die Tendenz festzustellen, daß ein Kunde sich auf das schwächste Glied 
innerhalb eines Leistungsprozesses konzentriert und die hiermit empfundene 
Unzufriedenheit auf sein Gesamturteil überträgt.76 Hier ist insbesondere zu 
beachten, daß die Verbundeffekte, die sich aus dem Zusammenspiel der 
Beförderungsleistung mit anderen Leistungselementen ergeben, häufig als 
Leistungsbündel wahrgenommen werden, unabhängig davon, ob der Verkehrs-
dienstleister die ergänzenden Teilleistungen beeinflussen kann oder nicht.77 Die 
wenigen Beispiele belegen den Episodencharakter von Verkehrsdienstleistungen 
und bestätigen damit die Ausführungen über den Prozeßcharakter von Dienst-
leistungen. Die Analyse der Wahrnehmung der von einem Konsumenten erlebten 
Reisekette ist damit zwingend erforderlich, um Erkenntnisse über die Entstehung 
der Kundenzufriedenheit zu erhalten. Die vereinfachte Betrachtung einer Ver-
kehrsdienstleistung als Dienstleistungssequenz ist in Abbildung 4 beispielhaft 
dargestellt. 
Diese vergleichsweise abstrakte Darstellung des Ablaufs veranschaulicht bereits, 
daß Verkehrsdienstleistungen aus einer Abfolge von Teilprozessen bestehen, die 
in einem interdependenten Verhältnis zueinander stehen und in Abhängigkeit 




Beispielsweise verkauft die Deutsche Lufthansa AG 85 Prozent ihrer Leistungen über selb-
ständige Reisebüros, auf die sie keinen bzw. nur geringen Einfiuß ausüben kann. Vgl. Bruhn, 
M., Schneider, M., Fallstudie Deutsche Lufthansa AG, a.a.O., S. 605 f. 
Vgl. Klein, H., Qualitätsmanagement der Deutschen Lufthansa AG, a.a.O., S. 486; Lehmann, 
A., Dienstleistungsmanagement: Strategien und Ansatzpunkte zur Schaffung von Service-
qualität, 2. Aufi., Stuttgart 1995, S. 58. 
Vgl. Laakmann, K., Value-Added Services als Profilierungsinstrument im Wettbewerb: Analyse, 
Generierung und Bewertung, a.a.O., S. 48 f.; Klein, H., Management von Kundenzufriedenheit 
bei der Deutschen Lufthansa AG, in: Kundenzufriedenheit: Konzepte, Methoden, Erfahrungen, 
Simon, H., Homburg, Ch. (Hrsg.), Wiesbaden 1995, S. 377. 
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optional durch den Kunden oder durch Zusatzdienst-
leistungen des Verkehrsdienstleisters zu erbringen 
Abb.4: Vereinfachte Darstellung einer Reisekette 
ausfallen können. 78 Während der Begriff der Reise- bzw. Servicekette eher die 
Unternehmensperspektive umfaßt und auf den Leistungserstellungsprozeß 
abzielt, soll der kundenseitige Nutzungsprozeß, der Kundenprozeß, hier weiter 
gefaßt werden. So beinhaltet dieser neben den vom Kunden wahrgenommenen 
Serviceleistungen des Verkehrsdienstleisters auch die vom Kunden selbst vor, 
während und nach einer Reise erbrachten Teilleistungen. 79 In diesem Sinne stellt 
die der eigentlichen Verkehrsdienstleistung vorgelagerte Verkehrsmittelwahl oder 
die mit dem eigenen Pkw vollzogene Anreise zum Flughafen oder Bahnhof einen 
selbst erbrachten Teilprozeß dar, deren Ablauf der Verkehrsdienstleister durch 
unterschiedlichste Optionen erleichtern kann (z.B. Informationsdienste, Shuttle-
Service, Parkmöglichkeiten oder Gepäckwagen). Hieraus ergibt sich die Notwen-
78 
79 
Güthoff zieht als Kriterien zur Charakterisierung komplexer Dienstleistungen u.a. die Merkmale 
Länge der Dienstleistungserstellung sowie Heterogenität und Anzahl einzelner Teilleistungen 
heran. Vgl. Güthoff, J., Qualität komplexer Dienstleistungen: Konzeption und empirische 
Analyse der Wahrnehmungsdimensionen, a.a.O., S. 31 ff. und die dort angegebene Literatur. 
In diesem Zusammenhang argumentiert die Autorin, daß eine Dienstleistung „in Abhängigkeit 
von der Gesamtlänge bzw. Dauer ihrer Erstellung in Teilabschnitte untergliedert und ihre 
Qualität somit phasenweise beurteilt wird. Entsprechend setzt sich das Gesamtqualitätsurteil 
aus den einzelnen Phasenbeurteilungen zusammen." Ebenda S. 34. Vgl. hierzu auch die 
Ausführungen in Kap. B 2.3 dieser Arbeit. 
Vgl. Pompl, W., Touristikmanagement 2: Qualitäts-, Produkt-, Preismanagement, a.a.O., S. 45. 
Böhm unterscheidet im Zusammenhang mit Urlaubsreisen zwischen der faktischen und der 
psychischen Reisedauer, wobei letztere bereits mit den ersten Reiseüberlegungen beginnt und 
etwaige Auswirkungen nach der Rückkehr umfaßt. Vgl. Böhm, W., Zur Motivation junger 
Auslandsreisender, in: Jahrbuch für Jugendreisen und Internationaler Jugendaustausch, Bonn 
1962, s. 117. 
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digkeit, auch die von einem Kunden selbst erbrachten Leistungen in einen Ansatz 
zur Erfassung und Erklärung der Kundenzufriedenheit zu integrieren. 
Aus Konsumentensicht ergeben sich aus dem Charakter von Verkehrsdienst-
leistungen spezifische Beurteilungskriterien, anhand derer er die Verkehrs-
wertigkeit einer Verkehrsdienstleistung im Vergleich zu anderen Verkehrsmitteln 
bemißt.80 Zu diesen zählen u.a. die Massenleistungsfähigkeit, die die Fähigkeit 
einer flexiblen Anpassung an eine kurzfristig schwankende Nachfrage und somit 
die Forderung nach flexiblen Buchungsmöglichkeiten beschreibt, sowie der mit 
der Nutzung eines bestimmten Verkehrsträgers insgesamt verbundene Zeit-
bedarf. 81 Darüber hinaus spielen die Sicherheit (Unversehrtheit des Transport-
objektes), der Preis sowie die Zahl der Transportlokationen82 eine wichtige Rolle. 
Ebenso sind die Zuverlässigkeit (Pünktlichkeit, Regelmäßigkeit, Häufigkeit), die 
über die Beförderung hinaus offerierten Serviceleistungen als auch das Prestige 
sowie die Umweltverträglichkeit einer Verkehrsdienstleistung von hoher Bedeu-
tung. Diese Faktoren beeinflussen die Verkehrsmittelwahl und die hieraus resul-
tierende Zufriedenheit mit einer in Anspruch genommenen Verkehrsdienstleistung. 
Dabei kann eine Vielzahl von Faktoren die Gewichtung der einzelnen 
Leistungskriterien im Rahmen der konkreten Verkehrsmittelwahl beeinflussen. 
Marktorientiertes Handeln im Verkehrsbereich setzt daher eine sorgfältige Analyse 
sowie Kenntnis der Determinanten der Verkehrsmittelwahl und Dienst-
leistungsbeurteilung von aktuellen und potentiellen Konsumenten voraus. Die 




Zu verschiedenen Kriterienkatalogen vgl. Leonhardt-Weber, B., Die Entwicklung der Qua-
litätsmerkmale im Verkehr: Eine Analyse vor dem Hintergrund der technischen, wirtschaft-
lichen und gesellschaftlichen Entwicklung, München 1990, S. 12 ff.; Pompl, W., Luftverkehr: 
Eine ökonomische Einführung, a.a.O., S. 34; lhde, G.B., Transport, Verkehr, Logistik: 
gesamtwirtschaftliche Aspekte und einzelwirtschaftliche Handhabung, a.a.O., S. 91 ff.; 
Laakmann, K., Value-Added Services als Profilierungsinstrument im Wettbewerb: Analyse, 
Generierung und Bewertung, a.a.O., S. 73 ff.; Stabenau, H., Verkehrsbetriebslehre, a.a.O., 
S. 109 f. 
Dabei sind über die eigentliche Beförderungsdauer hinaus die mit der Nutzung eines Ver-
kehrsmittels verbundenen Wartezeiten (z.B. am Ticketschalter), Ein-, Aus- und Umsteigezeiten 
sowie die Vor- und Nachlaufzeiten, also die An- und Abreise zur bzw. von der jeweiligen 
Transportlokalion (Bahnhof oder Flughafen), zu berücksichtigen. Vgl. hierzu ausführlich 
Leonhardt-Weber, B., Die Entwicklung der Qualitätsmerkmale im Verkehr: Eine Analyse vor 
dem Hintergrund der technischen, wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Entwicklung, a.a.O., 
S. 24 ff.; Stauss, B., Dienstleister und die vierte Dimension, in: HM, Jg. 13, H. 2, 1991, S. 81 ff. 
Hiermit wird die Fähigkeit eines Verkehrsmittels, direkte Verbindungen zwischen Ausgangsort 
und Zielort herzustellen, umschrieben. Diese stellt die Voraussetzung für einen flächen-
deckenden Verkehr dar (sog. Netzbildungsfähigkeit). 
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rierte Leistung stellen zentrale Voraussetzungen für eine zielgruppengerechte 
Ausrichtung eines Verkehrsunternehmens dar. 
So kann beispielsweise die aktuelle Pkw-Verfügbarkeit einen entscheidenden 
Einfluß auf die Verkehrsmittelwahl ausüben. ,,Wer sich einen Personenkraftwagen 
angeschafft hat, ist in bezug auf seine Verkehrsmittel weitgehend festgelegt."83 In 
dieser Aussage offenbart sich der Problemkreis des Substitutionswettbewerbs, 
der in besonderer Weise auf den Schienenverkehr zutrifft. So zeigen empirische 
Analysen, daß bei 94% der Bahnreisen, bei 65% der Pkw-Reisen und bei 48% der 
Flugreisen ein Wechsel zu anderen Verkehrsmitteln grundsätzlich für möglich 
gehalten wird. 84 Obwohl die Bahn in diversen empirischen Analysen bei den als 
am wichtigsten eingestuften Merkmalen Sicherheit, Pünktlichkeit und Umwelt-
verträglichkeit durchgehend besser als das Auto beurteilt wird, zeigen nicht zuletzt 
die aktuellen Marktanteile der Verkehrsträger, daß bei der letztendlichen 
Verkehrsmittelwahl weitere Merkmale herangezogen werden, bei denen insbe-
sondere der Pkw als besser eingestuft wird. Aspekte wie die Flexibilität, der 
Gesamtzeitaufwand oder das Preisniveau sind in diesem Zusammenhang zu 
nennen.85 Diese Erkenntnisse sind entsprechend bei der Entwicklung eines 
Operationalisierungsansatzes der Kundenzufriedenheit zu berücksichtigen. 
Insbesondere für Bahnreisende, die über einen Pkw verfügen, existieren ver-
gleichsweise geringe Wechselbarrieren. Wie gezeigt, ist die Verkehrsmittelwahl 
zudem sehr situationsabhängig. Daher ist davon auszugehen, daß nur ausge-
sprochen zufriedene Kunden ein höheres Maß an Loyalität gegenüber der Bahn 
zeigen und daher die in anderen Dienstleistungsbereichen (z.B. Finanzsektor) zu 
beobachtende Verhaltensweise „Risikoreduktion durch Loyalität"86 nur einge-
schränkt gegeben ist. 
83 Schmidt, F.K., Das Verkehrsangebot „Bahn", in: Tourismus-Management: Tourismus-Marke-
ting und Fremdenverkehrsplanung, Haedrich, G., Kaspar, C., Kleinert, H., Klemm, K. (Hrsg.), 
Berlin, New York 1983, S. 160. 
84 Vgl. Pompl, W., Luftverkehr: Eine ökonomische Einführung, a.a.O., S. 105. 
85 Vgl. Wagner, W., Personenverkehr der Deutschen Bundesbahn, Hannover 1991, S. 4 ff. 
86 Vgl. Büker, B., Qualitätsbeurteilung investiver Dienstleistungen: Operationalisierungsansätze 
an einem Beispiel zentraler EDV-Dienste, a.a.O., S. 32 f. 
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Abb. 5: Determinanten der Verkehrsmittelwahl 
Bedingt durch die Komplexität von Verkehrsdienstleistungen ist das Verkehrs-
mittelwahlverhalten, die Frequenz der spezifischen Verkehrsmittelnutzung und die 
hieraus resultierende Kundenzufriedenheit mit einer Verkehrsdienstleistung nur 
durch das Zusammenwirken verschiedener Einflußfaktoren und deren unter-
schiedliche Gewichtung durch die Konsumenten zu erklären (vgl. Abbildung 5). 
Wie die bisherigen Ausführungen gezeigt haben, spielen personen- und reise-
bzw. verkehrsmittelbezogene Aspekte bei der Entscheidung für ein Verkehrs-
mittel ebenso eine zentrale Rolle wie für die Zufriedenheit mit diesem Verkehrs-
mittel. Während unter personenbezogenen Bestimmungsfaktoren psychographi-
sche (z.B. Einstellungen zu einem bestimmten Verkehrsmittel) und soziodemo-
graphische Determinanten (z.B. Alter und Einkommen der Konsumenten) zu 
verstehen sind, beziehen sich reisebezogene Einflußfaktoren auf Aspekte wie den 
Reiseanlaß oder die Länge der Fahrtstrecke. Verkehrsmittelbezogene Einfluß-
faktoren stellen z.B. der Preis, die Verfügbarkeit oder die mit der Wahl für ein 
bestimmtes Verkehrsmittel verbundene Reisezeit dar.87 
87 Vgl. Bamberg, S., Zeit und Geld: Empirische Verhaltenserklärung mittels Restriktionen am 
Beispiel der Verkehrsmittelwahl, in ZUMA-Nachrichten, Jg. 38, 20. Mai 1996, S. 10; Bamberg, 
S., Bien, W., Angebot (des OV) nach Wunsch (des MIV-Nutzers), in: IVW, Jg. 47, H. 3, 1995, 
S. 111; Bamberg, S., Schmidt, P., Verkehrsmittelwahl: Eine Anwendung der Theorie des 
geplanten Verhaltens, in: Zeitschrift für Sozialpsychologie, Jg. 24, 1993, S. 28; Wilken, D., 
Kriterien der Verkehrsmittelwahl im Personenfernverkehr und ihre Bedeutung in 
Verkehrsnachfragemodellen, in: IVW, Jg. 26, H. 1, 197 4, S. 4 f 
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Aus der Analyse des spezifischen Charakters von Verkehrsdienstleistungen 
lassen sich wichtige Anforderungen an einen Ansatz zur Analyse der Kunden-
zufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen ableiten. So gilt es insbesondere, dem 
Episodencharakter und den damit verbundenen Schnittstellenproblemen explizit 
Rechnung zu tragen. Ebenso ist eine möglichst vollständige Erfassung des 
Kundenprozesses und der Determinanten der Verkehrsmittelwahl anzustreben. 
Die Ausführungen haben gezeigt, daß die Bereiche Personal, tangibles Umfeld, 
die Kunden selbst sowie die unterschiedlichen Zeitkomponenten des Dienst-
leistungserstellungsprozesses die Basis zur Ableitung von Erklärungs- und 
Bestimmungsfaktoren der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen dar-
stellen. Bevor im folgenden theoretische Konzeptionen der Kundenzufriedenheit 
im Dienstleistungsbereich einer eingehenden Analyse unterzogen werden, gibt 
Abbildung 6 die ermittelten Anforderungen an einen Operationalisierungsansatz 
der Kundenzufriedenheit in einem Überblick wieder. 
Allgemeine Anforderungen 
Generelle diensUeislungs- Verkehrsdienstleistungs-
auf der theoretischen auf der empirischen spezifische Anforderungen spezifische Anforderungen 
Sprachebene Sprachebene 
• Vollständigkelt • EindeuUgkeit und • Ben1cksichtigung von • Umfassende Abbildung der aus 
Zweckmäßigkeit - Erfahrungsmerkmalen Kundensicht wahrgenommenen 
• Adaptionsfähigkeit der Indikatoren - Vertrauensmerkmalen Reisekette (Kundenprozeß) 
und Konstrukte - Schlüsselinformationen 
• Einfachheit/ • BerOcksichtigung des Schnlttstellen-
Handhabbar1<elt • BegrOndete Fest• •. BerOcksichtigung des individuellen bzw. Episodencharakters 
legung der 
- Kaufrisikos (intern/extern) 
• Prüfbarkeit Indikatoren - lnvolvements (Adäquanz) • Erfassung der Determinanten 
• wissenschafllidle • Evoked Sets der Verkehrswertigkeit und der 
Bewahrung • Bestimmung eines • Effahrungsschatzes Verkehrsmittelwahl 
geeigneten Meß.. 
verfahrens • BerOcksichtigung der • BerOckslchtigung der speziroschen 
• Objektivität. ·"~ r Reisesituation Reliabilität, - zeitlichen i j & Valicfüät des • funktionalen ~ c ,i 
Meßverfahrens - sozialen ~ § i 
Kontaktebene o. 
Abb. 6: Anforderungen an einen Operationalisierungsansatz der Kunden-
zufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen 
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2. Theoretische Konzeption von Kundenzufriedenheit im Dienst-
leistungskontext 
2.1 Beziehung der Kundenzufriedenheit zu verwandten Konstrukten 
In der wissenschaftlichen Literatur werden des öfteren die Begriffe Dienst-
leistungsqualität, Kundenzufriedenheit und Einstellungen als spezielle Form des 
jeweils anderen Konstrukts interpretiert und zuweilen sogar synonym verwandt. 
Ebenso finden sich zahlreiche Meinungen, welche die Selbständigkeit der Kon-
strukte betonen.88 Es stellt sich also die Frage, inwiefern die Konzepte der Kun-
denzufriedenheit, der Dienstleistungsqualität und der Einstellungen verschieden-
artig, überlappend oder deckungsgleich sind. 
2.11 Konzeptionelle Differenzierungspotentiale 
Unabhängig vom Dienstleistungsbezug ist eine Vielzahl von Qualitätsbegriffen 
entwickelt worden, die ihren Ursprung in sehr unterschiedlichen Forschungs-
richtungen haben.89 Besondere Beachtung hat im Dienstleistungsbereich der 
kundenorientierte Qualitätsbegriff gefunden, der die Anforderungen des Kunden in 
den Mittelpunkt der Betrachtung stellt.90 In diesem Zusammenhang wird Dienst-
leistungsqualität häufig als die wahrgenommene Differenz zwischen den 
Erwartungen und der subjektiv erlebten Leistung interpretiert.91 Hier zeigt sich 
bereits die inhaltliche Nähe zum Begriff der Kundenzufriedenheit, die ebenso als 






Zu einem Überblick über dieses Problemfeld vgl. Schütze, R., Kundenzufriedenheit: After-
Sales-Marketing auf industriellen Märkten, a.a.O., S. 145 ff.; Haller, S., Beurteilung von 
Dienstleistungsqualität: Dynamische Betrachtung des Qualitätsurteils im Weiterbildungs-
bereich, a.a.O., S. 43 ff. 
Eine häufig zitierte Systematisierung des Qualitätsbegriffes stellt der Ansatz von Garvin dar. 
Vgl. Garvin, D.A., What does "Product Quality" Really Mean?, in: SMR, Vol. 25, Fall 1984, 
S. 25 ff. Garvin unterscheidet in philosophisch/absolute ( .. transcedent approach"), produkt-
orientierte ( .. product-based approach"), kundenorientierte ( .. user-based approach"), fertigungs-
bzw. herstellungsorientierte ( .. manufacturing-based approach") sowie wertorientierte ( .. value-
based approach") Ansätze. Zu einer Diskussion dieser Begriffe vgl. z.B. Haller, S., Beurteilung 
von Dienstleistungsqualität: Dynamische Betrachtung des Qualitätsurteils im Weiter-
bildungsbereich, a.a.O., S. 7 ff.; Stauss, B., Hentschel, B., Dienstleistungsqualität, in: WiSt, Jg. 
20, H. 5, 1991, S. 238 f. 
Vgl. Benkenstein, M., Dienstleistungsqualität: Ansätze zur Messung und Implikationen für die 
Steuerung, in: ZfB, Jg. 63, H. 11, 1993, S. 1100 f.; Bruhn, M., Hennig, K., Selektion und 
Strukturierung von Qualitätsmerkmalen - auf dem Weg zu einem umfassenden Qualitäts-
management für Kreditinstitute (Teil 1 ). in: JdAV, Jg. 39, H. 3, 1993, S. 216 f. 
Vgl. Lewis, R.C., Booms, B.H., The Marketing Aspects of Service Quality, in: Emerging Per-
spectives on Services Marketing, Berry, L.L., Shostack, L., Upah, G. (Hrsg.), Chicago 1983, 
S. 99; Parasuraman, A., Zeithaml, A., Berry, L.L., SERVQUAL: A Multiple-ltem Scale for 
Measuring Consumer Perceptions of Service Quality, in: JoR, Vol. 64, No. 1, 1988, S. 17. 
Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. A 3 dieser Arbeit. 
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wiederum eine hohe Übereinstimmung mit der Auslegung des Einstellungs-
konstruktes nach dem bekannten TR0MMSD0RFF-Modell auf. 93 Einstellungen wer-
den hier ebenfalls als eine Differenzgröße gemessen. 94 
Zur Abgrenzung der Kundenzufriedenheit von den Konstrukten Dienstleistungs-
qualität und Einstellung werden in der Literatur verschiedene Argumente heran-
gezogen. So wird der Kundenzufriedenheit eine größere Nähe zur Kaufentschei-
dung (Verhaltenswirksamkeit), eine größere Umsetzungsnähe, ein höherer 
Konkretisierungsgrad sowie eine geringere zeitliche Stabilität und vor allem die 
Notwendigkeit eines konkreten Konsumerlebnisses zugeschrieben, während diese 
Unterschiede zwischen der Dienstleistungsqualität und dem Einstellungskonzept 
nicht gesehen werden. 95 Hierin zeigt sich bereits, daß Einstellungen und Dienst-
leistungsqualität als in hohem Grad identische Konstrukte behandelt werden. Dies 
kommt auch in der Aussage von TR0MMSD0RFF zum Ausdruck, daß „aus 
Marketingsicht Qualität und Einstellungen eigentlich gleichgesetzt werden 
können."96 Damit erweist sich eine Abgrenzung der Kundenzufriedenheit von den 
beiden anderen Konstrukten auf der theoretischen Sprachebene als vergleichs-
weise unproblematisch. Eine nähere Analyse des Begriffes der Dienstleistungs-
qualität macht jedoch deutlich, daß die Grenzen zum Konstrukt der Kunden-
zufriedenheit in Abhängigkeit von der gewählten Operationalisierung auf der 
empirischen Sprachebene verschwimmen. So wird in der Literatur regelmäßig 
zwischen einstellungs- und zufriedenheitsorientierten Verfahren zur Messung der 






Vgl. Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 137 ff. 
Einstellungen werden in diesem Zusammenhang als innere, relativ dauerhafte Bereitschaften 
eines Individuums, sich gegenüber einem Objekt in einer bestimmten Weise konsistent positiv 
oder negativ zu verhalten, definiert. Vgl. Meffert, H , Marketingforschung und Käuferverhalten, 
a.a.O., S. 55 ff. 
Vgl. z.B. Meyer, A., Ertl, R., Nationale Barometer zur Messung von Kundenzufriedenheit: Ein 
Vergleich zwischen dem "Deutschen Kundenbarometer - Qualität und Zufriedenheit" und dem 
"American Customer Satisfaction Index (ASCI)", in: Grundsatzfragen und Herausforderungen 
des Dienstleistungsmarketing, Meyer, A. (Hrsg.), Wiesbaden 1996, S. 208; Ecker!, St., Ren-
tabilitätssteigerung durch Kundenbindung, a.a.O., S.69; Taylor, St.A., Baker, Th., An 
Assessment of the Relationship Between Service Quality and Customer Satisfaction in the 
Formation of Consumers· Purchase Intention, in: JoR, Vol. 70, No. 2, 1994, S. 165. 
Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 154. Hentschel präzisiert das Verhältnis 
von Einstellung und Qualität, indem er argumentiert, daß der Qualitätsbegriff stets durch 
inhaltliche Vorgaben in Form einer spezifischen Zweck- oder Güteorientierung gekennzeichnet 
ist; eine Begrenzung, die das Konstrukt der Einstellung nicht erfährt. Vgl. Hentschel, B., 
Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignisorientierten Ansatz, 
a.a.O., S. 120. 
Vgl. z.B. Benkenstein, M., Dienstleistungsqualität: Ansätze zur Messung und Implikationen für 
die Steuerung, a.a.O., S. 1101 f. 
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Hinblick auf den einstellungsorientierten Begriff der Dienstleistungsqualität beste-
hen bleiben, stellt sich die Frage, inwiefern sich die zufriedenheitsorientierte 
Variante der Dienstleistungsqualität vom Konstrukt der Kundenzufriedenheit 
unterscheidet. HENTSCHEL rechtfertigt die Existenz dieser Begriffe mit dem 
Hinweis, daß auf diese Weise „die sinnvolle Unterscheidung zwischen der Infor-
mationsseite (Einstellungen, Zufriedenheit) und der Aktionsseite des Marketing 
(Qualitätsgestaltung der Dienst- oder Sachleistung) beibehalten werden kann."98 
Diese Argumentation erscheint jedoch nicht befriedigend. Vielmehr sind die 
zuweilen diffuse Verwendung der Begriffe Kundenzufriedenheit und Dienst-
leistungsqualität und die Ableitung z.T. widersprüchlicher Kausalzusammenhänge 
zwischen den Konstrukten auf die unterschiedliche Auslegung möglicher Diffe-
renzierungskriterien zurückzuführen. Diese bestehen u.a. in dem unterstellten 
Aggregationsniveau, der Unterscheidung der den Konstrukten inhärenten affekti-
ven sowie kognitiven Elemente und der angenommenen unterschiedlichen 
Dimensionalität der Konstrukte. 99 
Traditionell wird Kundenzufriedenheit in Zusammenhang mit einer spezifischen 
Transaktion, Dienstleistungsqualität dagegen aus einer Globalperspektive 
betrachtet. 100 Bei dieser Interpretation beruht Dienstleistungsqualität nicht auf 
einem bestimmten Konsumerlebnis, sondern auf der Summe aller bisherigen 
Konsumerlebnisse. 101 Dementsprechend wäre ein Qualitätsurteil nur bei Vorliegen 
mehrerer Konsumerlebnisse möglich. HALLER weist in Anlehnung an HENTSCHEL 
jedoch darauf hin, daß Dienstleistungsqualität auch wahrgenommen werden kann, 
wenn nur ein oder auch überhaupt kein konkretes Verwendungserlebnis vorliegt 
und bezeichnet ein Qualitätsurteil in diesem Zusammenhang als situationsüber-
greifend.102 Beide Autoren argumentieren, daß ein Konsument z.B. ein Qualitäts-
98 
99 
Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignisorien-
tierten Ansatz, a.a.O., S. 120. 
Ebenso wird der in beiden Konstrukten verwandte Erwartungsbegriff uneinheitlich verwendet. 
Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 2.2 dieser Arbeit. 
100 Vgl. Parasuraman, A., Zeithaml, A., Berry, L.L., SERVQUAL: A Multiple-ltem Scale for Mea-
suring Consumer Perceptions of Service Quality, a.a.O., S. 16. 
101 Vgl. Nader, G., Zufriedenheit mit Finanzdienstleistungen: Erfolgswirksamkeit, Messung, 
Modellierung, a.a.O., S. 21. 
102 Vgl. Haller, S., Beurteilung von Dienstleistungsqualität: Dynamische Betrachtung des Qua-
litätsurteils im Weiterbildungsbereich, a.a.O., S. 46; Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus 
Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignisorientierten Ansatz, a.a.O., S. 121. 
Hier wird erneut die inhaltliche Nähe der Dienstleistungsqualität zum Konstrukt der Einstellung 
deutlich, da auch zu deren Bildung kein konkretes Konsumerlebnis vorliegen muß. Vgl. 
Runow, H., Zur Theorie und Messung der Verbraucherzufriedenheit, a.a.O., S. 86. 
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urteil über eine Fluggesellschaft fällen kann, ohne jemals ihre Angebote in 
Anspruch genommen zu haben und mit ihr geflogen zu sein. Um ein solches Qua-
litätsurteil von der Kundenzufriedenheit abzugrenzen, wird in der Literatur der 
Dienstleistungsqualität eine „outsider perspective" zugeordnet, während Kunden-
zufriedenheit aus einer „insider perspective" resultiert. 103 Als problematisch erweist 
sich jedoch, daß auch jeweils umgekehrte Sichtweisen vertreten werden. So 
finden sich in der Literatur sowohl transaktionsbezogene Definitionen der Dienst-
leistungsqualität als auch eine Interpretation der Kundenzufriedenheit auf globaler 
Ebene. Ebenso sind Ansätze anzutreffen, innerhalb derer das gleiche Konstrukt 
auf beiden Ebenen betrachtet wird. 104 Interessanterweise wird ein solcher Stand-
punkt inzwischen auch von renommierten Vertretern der Dienstleistungsqualität 
wie PARASURAMAN, ZEITHAML, und BERRY vertreten. 105 Insgesamt kann festge-
halten werden, daß beide Sichtweisen sowohl für den Begriff der Kundenzufrie-
denheit als auch für das Konzept der Dienstleistungsqualität eingenommen 
werden können, dieser Umstand aber die Abgrenzung deutlich erschwert. Da 
empirische Studien belegen, daß Kunden kaum zwischen Kundenzufriedenheit 
und Dienstleistungsqualität auf globaler Ebene unterscheiden (können), 106 soll im 
folgenden Kundenzufriedenheit der klassischen Zufriedenheitsforschung folgend 
primär aus einer transaktionalen Perspektive betrachtet werden. 
In der Wissenschaft besteht weitgehend Einigkeit darin, daß sowohl Dienst-
leistungsqualität als auch Kundenzufriedenheit je nach dem Grad des lnvolve-
ments von mehr oder minder starken affektiven Komponenten durchsetzt sind und 
damit sowohl kognitive als auch affektive Elemente enthalten. 107 So konnte in 
diversen empirischen Studien die affektive Komponente bei der Zufriedenheits-
bildung, die von einigen Autoren als die zentrale Größe des Zufriedenheits-
103 Vgl. Strandvik, T., Liljander, V., A Comparison of Episode Performance and Relationship 
Performance for a Discrete Service, in: Dienstleistungsmarketing: Konzeptionen und Anwen-
dungen, Kleinaltenkamp, M. (Hrsg.), Wiesbaden 1995, S. 119. 
104 Vgl. Bitner, M.J., Hubbert, A.R., Encounter Satisfaction Versus Overall Satisfaction Versus 
Quality: The Customer's Voice, a.a.O., S. 76 f.; Anderson, E.W., Fornell, C., Lehmann, D.R., 
Customer Satisfaction, Marke! Share, and Profitability: Findings from Sweden, a.a.O., S. 54 ff. 
105 Vgl. Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L., Reassessment of Expectations as a Com-
parison Standard in Measuring Service Quality: lmplications for Further Research, in: JoM, 
Val. 58, January, 1994, S. 122. 
106 Vgl. Bitner, M.J., Hubbert, A.R., Encounter Satisfaction Versus Overall Satisfaction Versus 
Quality: The Customer's Voice, a.a.O., S. 78 ff.; Spreng, R.A., Singh, A.K., An Empirical 
Assessment of the Servqual Scale and the Relationship Between Service Quality and Satis-
faction, in: AMA, Summer 1993, S. 1 ff. 
107 Vgl. die Ausführungen in Kap. A 3 dieser Arbeit. 
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konstruktes angesehen wird,1°" nachgewiesen werden. Da die gängige Definition 
der Dienstleistungsqualität ebenfalls auf einer kundenseitigen Evaluation beruht, 
werden auch diesem Konstrukt affektive Elemente zugestanden. Ex definitione 
sind hier aber die kognitiven Elemente stärker ausgeprägt. Dies ist auch darauf 
zurückzuführen, daß Dienstleistungsqualität in erster Linier aus einer globalen 
Perspektive interpretiert wird und somit eine „objektivere", kognitive Beurteilung 
unterstellt wird. 109 Es ist jedoch zu beachten, daß die hier dargestellte Unter-
scheidung an Trennschärfe verliert, wenn situative Einflüsse in die Betrachtung 
einbezogen werden. Dabei ist hinsichtlich der Kundenzufriedenheit eine Indiffe-
renz- bzw. Toleranzzone zu berücksichtigen. Damit ist derjenige Bereich gemeint, 
innerhalb dessen die negative Nichtbestätigung der Kundenerwartungen noch 
toleriert wird, es also noch nicht zu Unzufriedenheit kommt. Bei hohem lnvolve-
ment fällt dieser Bereich relativ klein aus, die Zufriedenheit des Kunden reagiert 
schon bei kleinen Abweichungen sensibel. 110 Daraus kann gefolgert werden, daß 
insbesondere in Situationen mit hohem emotionalen Potential die affektive Kom-
ponente an Bedeutung gewinnt, Kundenzufriedenheit ansonsten ähnlich wie 
Dienstleistungsqualität als vornehmlich kognitiver Prozeß interpretiert werden 
kann. 111 Hohes lnvolvement fördert damit das bewußte und intensive Erleben von 
Zufriedenheit und damit die Verhaltensrelevanz von Kundenzufriedenheit. 112 
In der Literatur zum Dienstleistungsmarketing findet sich eine Vielzahl konzeptio-
neller Ansätze zur Bestimmung zentraler Dimensionen, die dem Konstrukt der 
Dienstleistungsqualität zugrunde liegen. An dieser Stelle soll jedoch auf eine 
detaillierte Auseinandersetzung mit diesen Modellen und Dimensionenkatalogen 
verzichtet werden, da dies bereits an anderer Stelle ausführlich erfolgt ist. 113 
108 Zu einem Überblick vgl. Nader, G., Zufriedenheit mit Finanzdienstleistungen: Erfolgswirk-
samkeit, Messung, Modellierung, a.a.O., S. 22. 
109 Vgl. Nader, G., Zufriedenheit mit Finanzdienstleistungen: Erfolgswirksamkeit, Messung, 
Modellierung, a.a.O., S. 23. 
110 Vgl. Johnston, R., The Zone of Tolerance: Exploring the Relationship Between Service 
Transactions and Satisfaction with the Overall Service, a.a.O., S. 47 ff.; Miller, J.A., Studying 
Satisfaction, Modifying Models, Elicting Expectations, Posing Problems, and Making Mea-
ningful Measurements, in: Conceptualization and Measurement of Consumer Satisfaction and 
Dissatisfaction, Hunt, H.K. (Hrsg.), Cambridge 1977, S. 79 f. 
111 Vgl. Dabholkar, P.A., Customer Satisfaction and Service Quality: Two Constructs or One?, in: 
AMA, Summer 1993, S. 12 ff. 
112 Vgl. Day, R.L., Toward a Process Model of Consumer Satisfaction, in: Conceptualization and 
Measurement of Consumer Satisfaction and Dissatisfaction, Hunt, H.K. (Hrsg.), Cambridge, 
Mass. 1977, S. 169 ff. 
113 Vgl. z.B. Haller, S., Beurteilung von Dienstleistungsqualität: Dynamische Betrachtung des 
Qualitätsurteils im Weiterbildungsbereich, a.a.O., S. 65 ff.; Güthoff, J., Qualität komplexer 
Dienstleistungen: Konzeption und empirische Analyse der Wahrnehmungsdimensionen, 
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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Exemplarisch soll hier nur auf das wohl bekannteste Konzept, den SERVQUAL-
Ansatz, verwiesen werden. PARASURAMAN, ZEITHAML und BERRY ermittelten in 
Rahmen einer empirischen Studie die Qualitätsdimensionen Annehmlichkeit des 
tangiblen Umfeldes, Zuverlässigkeit, Reaktionsfähigkeit, Leistungskompetenz und 
Einfühlungsvermögen. 114 Es ist offensichtlich, daß solche Dimensionen, in denen 
sich die einzelnen Eigenschaften einer Dienstleistung, wie z.B. die Höflichkeit des 
Personals, wiederfinden, sowohl auf die Kundenzufriedenheit als auch auf die 
wahrgenommene Dienstleistungsqualität Einfluß nehmen. 
Im Gegensatz zur Dienstleistungsqualität werden der Kundenzufriedenheit jedoch 
weitere, über die spezifischen Dimensionen der Leistung hinausgehende Zufrie-
denheitsdimensionen zugeordnet. 115 Diese stehen in keinem direktem Zusam-
menhang mit der Dienstleistung, können aber dennoch einen zentralen Einfluß 
auf den Prozeß der Zufriedenheitsbildung ausüben. So ist es denkbar, daß z.B. 
eine unbefriedigende Anreise oder Parkplatzsuche die Wahrnehmung einer Ver-
kehrsdienstleistung nachhaltig beeinflussen, obwohl sie nicht unmittelbar die 
Qualität der eigentlichen Leistung, die Beförderung, berühren. Diese Zusammen-
hänge werden in Abbildung 7 graphisch veranschaulicht. Aufgrund der hohen 
Identität von Dienstleistungsqualität und Einstellungen beschränkt sich die 
Darstellung auf Differenzierungspotentiale von Kundenzufriedenheit und Dienst-
leistungsqualität. 
a.a.O., S. 43 ff.; Scharitzer, D., Dienstleistungsqualität - Kundenzufriedenheit, Wien 1994, 
s. 87 ff. 
114 Vgl. Parasuraman, A., Zeithaml, A., Berry, L.L., SERVQUAL: A Multiple-ltem Scale for Mea-
suring Consumer Perceptions of Service Quality, a.a.O., S. 12 ff. 
115 Vgl. Rust, R.T., Oliver, R.L., Service Quality: lnsights and Managerial lmplications from the 
Frontier, in: Service Quality: New Directions in Theory and Practice, Rust, R.T., Oliver, R.L. 
(Hrsg.), Thousand Oaks u.a. 1994, S. 6 und die dort angegebene Literatur. 
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Differenzierungspotentiale von Kundenzufriedenheit und Dienst-
leistungsqualität 
Angesichts der konzeptionellen Unterschiede der Konstrukte wird im folgenden 
untersucht, in welchem Verhältnis Kundenzufriedenheit und Dienstleistungs-
qualität, insbesondere vor dem Hintergrund einer zeitbezogenen Entwicklung des 
Zufriedenheitsurteils, zueinander stehen. 
2.12 Analyse der kausalen Beziehungen der Konstrukte 
In der Literatur finden sich z.T. widersprüchliche Aussagen über den Kausal-
zusammenhang von Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqualität. Während 
Zufriedenheitsforscher die Qualität als Einflußfaktor der Zufriedenheit betrachten, 
nehmen Qualitätsforscher häufig die umgekehrte Sichtweise ein. 116 Die Ursachen 
116 Zu einem Überblick vgl. Esch, F.-R., Billen, P., Ansätze zum Zufriedenheitsmanagement: Das 
Zufriedenheitsportfolio, in: Kundennähe realisieren, Tomczak, T., Beiz, Ch. (Hrsg.), St. Gallen 
1994,S.411. 
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für diesen Unterschied sind primär darauf zurückzuführen, daß die Diskussion auf 
unterschiedlichen Ebenen geführt wird. Einige Autoren argumentieren in Abhän-
gigkeit davon, ob eine transaktionale oder globale Sichtweise der Konstrukte 
eingenommen wird. Eine andere Gruppe von Forschern dagegen leitet die 
Kausalzusammenhänge aus den den Konstrukten zugeordneten Einflußfaktoren 
(.,antecedents") ab. 
Die erste Gruppe von Autoren ist der Meinung, daß sich Qualitätsurteile aus der 
Summe der bisherigen (zufriedenheitsrelevanten) Erfahrungen mit einem Anbieter 
ergeben. 117 Hierin spiegelt sich die transaktionale Sichtweise der Kunden-
zufriedenheit und die Behandlung der Dienstleistungsqualität als einstel-
lungsähnliches, vergleichsweise stabiles Globalurteil wieder. Qualität wird dem-
zufolge als das übergeordnete Konstrukt gesehen und daher die Zufriedenheit als 
eine ihrer Einflußgrößen. HALLER hält folglich die Annahme, daß ein stabiles Kon-
strukt in einem instabilen mündet, für paradox. 118 
Eine andere Meinung wird dagegen von denjenigen Autoren vertreten, die anhand 
der den Konstrukten zugemessenen Einflußfaktoren argumentieren. Hinsichtlich 
der Zahl der Einflußfaktoren wird grundsätzlich die Meinung vertreten, daß „quality 
has fewer conceptual antecedents."119 Es wird daher der Schluß gezogen, daß die 
Dienstleistungsqualität in die Kundenzufriedenheit einfließt, da diese mehr (ins-
besondere affektive) Einflußfaktoren und die Qualität selbst enthält. Dement-
sprechend wird unterstellt, daß die Dienstleistungsqualität die Kundenzufrieden-
heit beeinflußt und diese daher das umfassendere Konstrukt darstellt. 120 
Beide Ausprägungen der hier postulierten Kausalzusammenhänge sind theo-
retisch vertretbar und konnten in verschiedenen Studien empirisch bestätigt wer-
den.121 Die Ausführungen zeigen, daß beide Sichtweisen ihre Berechtigung haben 
117 Vgl. z.B. Bitner, M.J., Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical Surroundings 
and Employee Responses, in: JoM, Vol. 54, April 1990, S. 80; Oliver, R.L., A Conceptual 
Model of Service Quality and Service Satisfaction: Compatible Goals, Different Concepts, in: 
Advances in Service Marketing and Management: Research and Practice, Swartz, T.A., 
Bowen, D.E., Brown, St.W. (Hrsg.), 2. Aufl., Greenwich, London 1993, S. 77. 
118 Vgl. Haller, S., Beurteilung von Dienstleistungsqualität: Dynamische Betrachtung des Qua-
litätsurteils im Weiterbildungsbereich, a.a.O., S. 48. 
119 Rust, R.T., Oliver, R.L., Service Quality: lnsights and Managerial lmplications from the Frontier, 
a.a.O., S. 6. Vgl. hierzu auch die Ausführungen in Kap. B 2.2 dieser Arbeit. 
120 Vgl. Oliver, R.L., A Conceptual Model of Service Quality and Service Satisfaction: Compatible 
Goals, Different Concepts, a.a.O., S. 78. 
121 Vgl. Bolton, R.N., Drew, J.H., A Multistage Model of Customers· Assessments of Service 
Quality and Value, in: JoCR, Vol. 17, March 1991, S. 375 ff.; Cronin, J.J., Taylor, St.A., Mea-
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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und nicht in Konkurrenz zueinander gesehen werden sollten. Vielmehr ist eine 
integrierte Betrachtung vorzunehmen. So ist Kundenzufriedenheit der Dienst-
leistungsqualität in dem Sinne überzuordnen, daß die wahrgenommene Qualität 
eine (zentrale) Einflußgröße der Kundenzufriedenheit darstellt. Kundenzufrieden-
heit wiederum nimmt als das zeitlich weniger stabile (transaktionale) Konstrukt 
Einfluß auf zukünftige (globale) Qualitätsbeurteilungen. Diese Zusammenhänge 
sind in Abbildung 8 dargestellt. 122 
globale wahrgenommene wahrgenommene wahrgenommene 
Betrachtungs- Dienstleistungs- Dienstleistungs- Dienstleistungs-
ebene qualität qualität qualität 
1 1 1 
tra nsaktionale 
Kunden- Kunden-Betrachtungs-
zufriedenheit --• zufriedenheit --• ebene 
t= 1 t= 2 t= n 
Zeitachse 
Abb. 8: Kausalzusammenhang von Kundenzufriedenheit und Dienstleistungs-
qualität 
Es wird deutlich, daß nur in t=1, also zum Zeitpunkt eines erstmaligen Kontaktes 
mit einem Anbieter, eine eindeutige Kausalbeziehung im Sinne von „Qualität 
beeinflußt Kundenzufriedenheit" vorliegt. 123 Ebenso beeinflußt die transaktionale 
Kundenzufriedenheit aus t=1 die Kundenzufriedenheit in t=2. 124 Sowohl eine ein-
zelne Transaktion als auch die Summe aller bisherigen Erfahrungen mit dem 
Anbieter nehmen demnach Einfluß auf die wahrgenommene (globale) Dienst-
suring Service Quality: A Reexamination and Extension, in: JoM, Vol. 56, July 1992, S. 64 ff.; 
Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., Berry, L.L., Reassessment of Expectations as a Comparison 
Standard in Measuring Service Quality: lmplications for Further Research, a.a.O., S. 112 ff. 
122 Zu einer empirischen Bestätigung dieser zusammenhänge vgl. Taylor, St.A., Baker, Th., An 
Assessment of the Relalionship Between Service Quality and Customer Satisfaclion in the 
Formation of Consumers· Purchase Intention, a.a.O., S. 167 ff. 
123 Damit wird auch die grundsätzliche Koexistenz der beiden Konstrukte nachvollziehbar. 
124 Zu den in Abbildung 8 durch die gestrichelten Pfeile angedeuteten Beziehungen auf der 
transaklionalen Betrachtungsebene vgl. die Ausführungen in Kap. B 2.33 dieser Arbeit. 
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leistungsqualität und die (transaktionale) Kundenzufriedenheit. Damit ist insge-
samt festzuhalten, daß Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqualität zwei 
unterschiedliche, wenn auch verwandte, Konstrukte darstellen. 
2.2 Erklärungsansätze der Kundenzufriedenheit 
Im folgenden soll der Begriff der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienst-
leistungen operationalisiert werden. Zu diesem Zweck werden zunächst zentrale 
Theorien und wesentliche Modellierungsrahmen der Kundenzufriedenheit in ihren 
Grundzügen vorgestellt. 
2.21 Grundlegende Theorien und Modellansätze 
Kundenzufriedenheit wird überwiegend als das Ergebnis eines komplexen psy-
chischen Prozesses definiert. Vor allem in jüngerer Zeit wird die Zufriedenheit 
auch als die emotionale Reaktion auf diesen kognitiv geprägten Vergleichsprozeß 
bezeichnet. 125 In diesem Zusammenhang wird jedoch davon ausgegangen, daß 
das Ergebnis des Vergleichsprozesses nicht zwingend mit der ursprünglichen 
Diskrepanz zwischen den Erwartungen, oder allgemeiner, dem Anspruchsniveau 
an eine Leistung (Soll-Komponente) und der wahrgenommenen Leistung (Ist-
Komponente) übereinstimmt, sondern daß auch direkte Effekte von diesen Kom-
ponenten auf die Zufriedenheit ausgehen. 126 Demzufolge wird die These aufge-
stellt, daß Folgereaktionen bzw. Rückkopplungseffekte denkbar sind, die zu einer 
nachträglichen Anpassung des Anspruchsniveaus und/oder der wahrgenomme-
nen Ist-Leistung führen und damit einen Einfluß auf die Kundenzufriedenheit 
nehmen. Zur Erklärung dieser Wahrnehmungsprozesse werden unterschiedliche 
Theorien herangezogen. 127 
Nach der Assimilationstheorie erfolgt eine Korrektur der Wahrnehmung, um die 
Diskrepanz zu der Erwartung zu minimieren und somit kognitive Dissonanzen zu 
vermeiden. 128 Die Kontrasttheorie stellt den Gegensatz zur Assimilationstheorie 
125 Vgl. Homburg, Ch., Rudolph, B., Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit, a.a.O., 
S. 31 und die dort angegebene Literatur. 
126 Vgl. z.B. Bolton, R.N., Drew, J.H., A Multistage Model of Customers· Assessments of Service 
Quality and Value, a.a.O., S. 376 ff. 
127 Vgl. Anderson, R.E., Consumer Dissatisfaction: The Effect of Disconfirmed Expectancy on 
Perceived Product Performance, in: JoMR, Vol. 10, February, 1973, S. 38 ff. 
128 Nach der Theorie der kognitiven Dissonanz erstreben Individuen den Abbau psychischer 
Spannungen (Dissonanzen), um das innere Gleichgewicht wieder herzustellen. Vgl. Festinger, 
L., A Theory of Cognitive Dissonance, Stanford 1957, S. 3. 
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dar. Hier wird davon ausgegangen, daß aufgrund der wahrgenommenen Diskre-
panz die Leistung noch ungünstiger beurteilt wird und damit eine Vergrößerung 
der Diskrepanz erfolgt. Die Assimilations-Kontrast-Theorie vereint die Annah-
men dieser beiden Theorien. Hier wird davon ausgegangen, daß die Beurteilung 
in Abhängigkeit von der Größe der wahrgenommenen Diskrepanz zwischen 
Anspruchsniveau und wahrgenommener Leistung stattfindet. Bei einer nur gerin-
gen Abweichung wird die Leistung noch assimiliert; wird dagegen der individuelle 
Annahmebereich in positiver oder negativer Hinsicht überschritten, tritt der Kon-
trasteffekt ein. 129 Nach der Theorie der generellen Verneinung schließlich führt 
jede Form einer Abweichung von den Erwartungen, ob positiv oder negativ, zu 
einer ablehnenden Beurteilung. Eine Beurteilung dieser Ansätze erweist sich vor 
dem Hintergrund empirischer Untersuchungen und damit einhergehender unter-
schiedlicher Ergebnisse als problematisch. 130 So kommt z.B. ANDERSON zu dem 
Ergebnis, daß die Anwendbarkeit der Ansätze insbesondere von der untersuchten 
Produktkategorie abhängt. 131 
Die unterschiedlichen Theorien werden vor allem im Zusammenhang mit dem 
.,Confirmation/Disconfirmation-Paradigm"132 diskutiert, das die größte Verbrei-
tung in der konzeptionellen und empirischen Zufriedenheitsforschung erfahren 
hat. Das Disconfirmation-Modell basiert auf zwei Prozessen, der Bildung eines 
Vergleichsstandards vor der Inanspruchnahme einer Leistung und der Bestäti-
gung (Confirmation) bzw. Nichtbestätigung (Disconfirmation) des Vergleichs-
standards durch die wahrgenommene Leistung. Dem Prozeß der (Nicht-) 
Bestätigung kommt dabei die Rolle einer vermittelnden Variablen zwischen den 
Konstruktkomponenten und der eigentlichen Zufriedenheit zu. 
129 Es zeigt sich, daß die Diskussion der bereits in Kap. B 2.11 angeführten Indifferenz- bzw. 
Toleranzzone auf diesem Theorieansatz beruht. 
130 Zu einem Überblick vgl. Korte, Ch., Customer Satisfaction Measurement: Kundenzufrieden-
heitsmessung als Informationsgrundlage des Hersteller- und Handelsmarketing am Beispiel 
der Automobilwirtschaft, a.a.O., S. 34. 
131 Vgl. Anderson, RE., Consumer Dissatisfaction: The Effect of Disconfirmed Expectancy on 
Perceived Product Performance, a.a.O., S. 43. 
132 Vgl. Oliver, R.L., A Cognitive Model of the Antecedents and Consequences of Satisfaction 
Decisions, in: JoMR, Vol. 17, November 1980, S. 460 ff. 
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Weitere Ansätze, die auch im Kontext von (Verkehrs-)Dienstleistungen Berück-
sichtigung finden, stellen der Equity-Ansatz und die Attributionstheorie dar. 133 
Ebenso wie das Disconfirmation-Modell zählt auch das Equity-Modell zu der 
Gruppe der sogenannten Gleichgewichtsmodelle. 134 Dieses Modell, dem in jün-
gerer Zeit im Zusammenhang mit der Zufriedenheitsforschung verstärkt Aufmerk-
samkeit gewidmet wird, beruht ebenfalls auf einem Vergleichsprozeß. Dessen 
Gegenstand bildet jedoch nicht eine bestimmte Leistung, sondern eine Aus-
tauschsituation. Hier wird unterstellt, daß ein Individuum eine distributive Gerech-
tigkeit erwartet und ein Kunde dementsprechend das eigene Input/Output-Ver-
hältnis mit dem anderer Personen und/oder des Dienstleisters vergleicht. 135 Die 
Wahrnehmung von Ungerechtigkeit innerhalb dieser Einsatz/Ergebnis-Verhält-
nisse hat einen negativen Einfluß auf die Kundenzufriedenheit. So ist es denkbar, 
daß z.B. im Falle einer Verkehrsdienstleistung von zwei Personen der gleiche 
Fahrpreis entrichtet worden ist, aber nur eine der beiden Personen einen Sitzplatz 
erhält oder eine ausführliche Beratung genießt. Dies kann Unzufriedenheit bei der 
anderen Person auslösen. 136 
In der neueren Forschungsliteratur wird darüber hinaus auch die Attributions-
theorie 137 zur Erklärung der Kundenzufriedenheit herangezogen. Attributionen 
stellen von Kunden wahrgenommene Ursachen für das eigene Verhalten und das 
Verhalten anderer dar. Attributionstheoretische Ansätze zielen auf kognitive Pro-
zesse ab, auf deren Basis ein Kunde den Ort der Kausalität (intern, d.h. beim 
Kunden, oder extern), die Kontrollierbarkeit (durch den Anbieter beeinflußbar oder 
nicht) und die Stabilität (dauernd oder vorübergehend) von positiven und nega-
133 Einen umfassenden Überblick über die verschiedenen Ansätze und empirische Befunde liefern 
Agrawal, M., You haven·t Seen All: Hypothesis for Extending Research an the Benefits of 
Customer Satisfaction, in: Marketing Today and for the 21st Century, Proceedings of the 24th 
Annual Conference of the European Marketing Academy, Bergadaa, M. (Hrsg.), Cergy 1995, 
S. 2 ff.; Erevelles, S., Leavitt, C., A Comparison of Current Models of Consumer 
Satisfaction/Dissatisfaction, in: JoCS/D&CB, Val. 5, 1992, S. 104 ff. 
134 Während Gleichgewichtsmodelle ausschließlich auf den Erkenntnissen der Zufriedenheits-
forschung basieren, werden im Rahmen von sog. Integrationsmodellen auch Erkenntnisse 
über das individuelle Beschwerdeverhalten herangezogen. Vgl. Bruhn, M., Marketing und 
Konsumentenzufriedenheit, a.a.O., S. 302 f., der als weitere Gleichgewichtsmodelle das 
Normative-Deficit-Modell sowie das Composite-Modell nennt. 
135 Vgl. Homburg, Ch., Rudolph, B., Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit, a.a.O., 
S. 33. 
136 In neueren Ansätzen der Zufriedenheitsforschung findet der „Equity"-Gedanke gelegentlich 
auch im Rahmen des Disconfirmation-Paradigma Berücksichtigung. Hier wird vorgeschlagen, 
,,Equity" als Soll-Komponente in das Modell zu integrieren. Zu unterschiedlichen Vergleichs-
standards vgl. die Ausführungen in Kap. B 2.22 dieser Arbeit. 
137 Vgl. Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 261 ff. 
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tiven Vorfällen bzw. Erlebnissen bei der Inanspruchnahme einer Dienstleistung 
abwägt. 138 
Empirische Untersuchungen der Zufriedenheit mit Flugdienstleistungen ergaben 
z.B., daß insbesondere Fälle, in denen die Verantwortung für den schlechten 
Verlauf einer Dienstleistung auf Seiten des Anbieters vermutet wurde, zu deut-
licher Unzufriedenheit der Kunden führten. Passagiere, die davon ausgingen, daß 
die entsprechenden Fluggesellschaften einen Einfluß auf die Verspätung ihrer 
Flüge nehmen können, erwiesen sich als signifikant unzufriedener als solche 
Fluggäste, die die Verspätung als unvermeidbar einschätzten. 139 Eine mögliche 
Folge von Attributionen besteht in einer Änderung des Erwartungsniveaus 
(Erhöhung oder Senkung) im Hinblick auf zukünftige Episoden oder Transaktio-
nen. 
Aufgrund seiner weiten Verbreitung und empirischen Bewährung bildet das 
Disconfirmation-Modell den gedanklichen Rahmen der weiteren Ausführungen. 
Daher werden das Modell und seine Komponenten im folgenden näher darge-
stellt. 
2.22 Analyse der Konstruktkomponenten und deren Einflußfaktoren im 
Disconfirmation-Paradigma 
Da das Zusammenspiel der Soll- und Ist-Komponente, die (Dis-)Confirmation, 
bereits in den Ausführungen zu den Theorien der Kundenzufriedenheit behandelt 
wurde, gilt es nun, sich näher mit dem konkreten Inhalt dieser Variablen des 
Zufriedenheitsprozesses zu beschäftigen. ,,Satisfaction is always judged in relation 
to a standard."140 Wenngleich diese Aussage in der Literatur generell akzeptiert 
wird, können die Soll-Komponente bzw. der Vergleichsstandard im Discon-
firmation-Modell durch sehr unterschiedliche Größen wie z.B. Erwartungen, Nor-
men oder Wünsche auf der theoretischen Sprachebene operationalisiert wer-
138 Vgl. Oliver, R.L., DeSarbo, W.S., Response Determinants in Satisfaction Judgements, in: 
JoCR, Vol. 14, March 1988, S. 496. 
139 Vgl. Bitner, M.J., Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical Surroundings and 
Employee Responses, a.a.O., S. 72 ff.; Taylor, Sh., Waiting for Service: The Relationship 
Between Delays and Evaluation of Services, in: JoM, Val. 58, April 1994, S. 61 ff. 
140 Olander, F., Consumer Satisfaction - A Sceptic·s View, in: Conceptualization and Measure-
ment of Consumer Satisfaction and Dissatisfaction, Hunt, H.K. (Hrsg.), Cambridge 1977, 
S. 412. 
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den. 141 So werden, wie in den bisherigen Ausführungen bereits implizit unterstellt, 
üblicherweise Erwartungen als Vergleichsmaßstab herangezogen (Expectation-
Disconfirmation), die grundsätzlich als Ansichten und Meinungen über eine 
Dienstleistung oder über ein Produkt zu einem Zeitpunkt vor deren Inanspruch-
nahme interpretiert werden können. 142 Darüber hinaus besteht weitgehend Einig-
keit darin, daß Erwartungen durch eine Vielzahl von Bestimmungsfaktoren beein-
flußt werden. Solche Faktoren stellen vor allem bisherige Konsumerfahrungen, die 
Kommunikation in der persönlichen Umgebung (mit Freunden, Verwandten, 
Kollegen) und das Wissen um Alternativen dar. Des weiteren sind Determinanten 
zu nennen, die unter dem direkten Einfluß des Anbieters stehen. In diesem 
Zusammenhang sind insbesondere der Preis sowie die Kommunikation des 
Leistungsversprechens im Rahmen der Werbung zu erwähnen. 143 
Im Hinblick auf den konkreten Inhalt bzw. die Beschaffenheit von Erwartungen 
wird in der Literatur eine Vielzahl von Konzepten zur Operationalisierung disku-
tiert.144 Am häufigsten werden „predictive expectations" genannt, in denen sich die 
auf Erfahrungen beruhenden angenommenen Wahrscheinlichkeiten einer 
bestimmten Ausprägung eines Merkmals oder Ereignisses als eine Art Durch-
schnittswert widerspiegeln145 und Erwartungen somit durch einen probalistischen 
Charakter geprägt sind. Darüber hinaus finden sich Ansätze, die sich an Ideal-
vorstellungen oder als Gegenstück an Minimalanforderungen orientieren und 
damit dem Vergleichsmaßstab einen normativen Charakter verleihen. 146 Ebenso 
141 Vgl. Day, R.L., The Next Step: Commonly Accepted Constructs for Satisfaction Research, 
a.a.O., S. 113 ff. 
142 Vgl. Haller, S., Beurteilung von Dienstleistungsqualität: Dynamische Betrachtung des Qua-
litätsurteils im Weiterbildungsbereich, a.a 0., S. 32; Boulding, W., Kalra, A., Staelin, R., 
Zeithaml, VA, A Dynamic Process Model of Service Quality: From Expectations to Behavioral 
Intentions, in: JoMR, Vol. 30, February, 1993, S. 9. 
143 Vgl. Burmann, Ch., Konsumentenzufriedenheit als Determinante der Marken- und Händler-
loyalität, a a.O., S. 250; Schütze, R., Kundenzufriedenheit: After-Sales-Marketing auf indus-
triellen Märkten, a.a.O., S. 154 ff. 
144 Zu einem Überblick vgl. Schütze, R., Kundenzufriedenheit: After-Sales-Marketing auf indus-
triellen Märkten, a a.O., S. 154 ff.; Liljander, V., Strandvik, T., Different Comparison Standards 
as Determinants of Service Quality, in: Dienstleistungsmarketing: Eine Bestandsaufnahme, 
Thelen, E.M., Mariamhof, G.B. (Hrsg.), Frankfurt am Main 1993, S. 131 ff. 
145 Vgl. Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignis-
orientierten Ansatz, a.a.O., S. 124. 
146 Einige Autoren sehen hier eine Abgrenzungsmöglichkeit zwischen den Erwartungen, auf 
denen ein Zufriedenheitsurteil im Gegensatz zu einem Qualitätsurteil beruht. So werden die 
predictive expectations bzw. .would-expectations" der Zufriedenheit von sog. ,,should-
expectations" der Dienstleistungsqualität, die die Idealvorstellungen über eine Dienstleistung 
enthalten, abgegrenzt. Dieser Ansatz stieß jedoch auf Kritik, da sich auch in der Zufrieden-
heitsliteratur normative Standards finden. So beinhalten die sog. ,,experience based norms" 
auch die Erfahrungen, die mit anderen u. U. ,,besseren" Dienstleistern gemacht wurden. Dar-
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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werden u.a. Erwartungen auch im Zusammenhang mit der erörterten Equity-Theo-
rie im Sinne einer Abwägung von Kosten und Nutzen bei der Erwartungsbildung 
diskutiert. Da in der wissenschaftlichen Diskussion kein Konsens darüber besteht, 
welche Operationalisierungsform der Erwartungskomponente zu wählen ist, wird 
zuweilen in der Literatur die These aufgestellt, daß durch die Vielfalt an Erwar-
tungskonzepten unterschiedliche Zufriedenheitskonstrukte analysiert und gemes-
sen werden. 147 Im Zuge dieser Diskussion wird in jüngerer Zeit insbesondere der 
Frage nachgegangen, inwieweit es überhaupt sinnvoll ist, davon auszugehen, daß 
ein Kunde nur einen Vergleichsmaßstab zur Bildung seines Zufriedenheitsurteils 
heranzieht und inwieweit eine explizite Operationalisierung von Erwartungen auf 
der empirischen Sprachebene erforderlich ist. 
Grundsätzlich kann davon ausgegangen werden, daß jede der angesprochenen 
Erwartungsarten in der Realität anzutreffen ist und somit die Vergleichsstandards 
von Konsumenten für eine Dienstleistung interindividuell verschieden sind und in 
Abhängigkeit von der konkreten Konsumsituation und, z.B. beeinflußt durch neue 
Erfahrungen, auch im Zeitablauf intraindividuell divergieren. Des weiteren ist nicht 
auszuschließen, daß mehrere Standards gleichzeitig oder sequentiell existieren 
und die Zufriedenheit beeinflussen. So konnten TsE und WILTON im Rahmen einer 
empirischen Untersuchung den Nachweis erbringen, daß unterschiedliche Ver-
gleichsniveaus (Equity, Erwartungen, Ideale) sowohl simultan als auch sequentiell 
von Kunden zur Beurteilung der Zufriedenheit herangezogen werden. 148 Ebenso 
ist es durchaus denkbar, daß Kundenerwartungen nicht als Punktausprägungen 
auf einem Kontinuum, sondern vielmehr als Bandbreiten ausgeprägt sind, was 
Rückschlüsse auf die Existenz der bereits mehrfach angesprochenen Toleranz-
zone erlauben würde. Deren Größe wiederum kann in Abhängigkeit vom lnvolve-
ment des Kunden und dem von ihm wahrgenommenen Risiko variieren. 
über hinaus wird inzwischen auch im Rahmen der „should"-Komponente der Dienstleistungs-
qualität zwischen dem sog. ,,desired service" und einem „adequate service" unterschieden und 
somit die „should"-Komponente in ihrer Ausprägung als Ideal-Erwartung relativiert. Vgl. zu 
dieser Diskussion insbes. Cronin, J.J., Taylor, St.A., Measuring Service Quality: A Re-
examination and Extension, a.a.O., S. 56 ff. sowie Zeithaml, V.A., Berry, L.L., Parasuraman, 
A., The Nature and Determinants of Customer Expectations of Service, in: Managing Services 
Marketing: Text and Readings, Bateson, J.E.G (Hrsg.), 3. Aufl., Fort Worth u.a. 1995, S. 47 f. 
147 Vgl. Kaas, K.P., Runow, H., Wie befriedigend sind die Ergebnisse der Forschung zur Ver-
braucherzufriedenheit?, a.a.O., S. 452. 
148 Vgl. Tse, D.K., Wilton, P.C., Models of Consumer Satisfaction Formation: An Extension, a.a.O., 
s. 206 ff. 
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Die Frage nach der Notwendigkeit einer expliziten Messung von Erwartungen 
gewinnt insbesondere dann an Bedeutung, wenn unterstellt wird, daß Zufrieden-
heit unmittelbar aus der Differenz von Soll- und Ist-Komponente resultiert. 149 In der 
neueren Forschungsliteratur hat sich jedoch die Auffassung durchgesetzt, daß 
Zufriedenheit aus einer sich anschließenden Bewertung der wahrgenommenen 
Diskrepanz zwischen Soll und Ist entsteht. 150 Dann ist jedoch unmittelbar der 
Frage nachzugehen, inwieweit die verschiedenen Komponenten des Zufrieden-
heitskonstruktes selbst auch einen direkten Einfluß auf die Zufriedenheit nehmen 
und inwieweit insbesondere eine separate Erfassung der Sollkomponente zu einer 
Verbesserung der Erklärung von Kundenzufriedenheit beiträgt. 151 Im Rahmen der 
Darstellung der theoretischen Grundlagen der Zufriedenheitsforschung wurde 
bereits darauf hingewiesen, daß sowohl von den Erwartungen als auch von der 
wahrgenommenen Leistung ein direkter Einfluß auf die Zufriedenheit ausgeht. 152 
Hier sei wieder beispielhaft auf die Untersuchung von TsE und WILTON 
hingewiesen, in der allein die wahrgenommene Leistung ca. 65% der Varianz der 
zusätzlich direkt erhobenen Gesamtzufriedenheit erklären konnte. 153 
149 Schütze bezeichnet diese Operationalisierungsform als die klassische Sichtweise von Kun-
denzufriedenheit. Vgl. Schütze, R., Kundenzufriedenheit: After-Sales-Marketing auf industri-
ellen Märkten, a.a.O., S. 167. 
150 Vgl. Dicht!, E., Schneider, W., Kundenzufriedenheit im Zeitalter des Beziehungsmanagement, 
a.a.O., S. 7; Cadotle, E.R., Woodruff, R.B., Jenkins, R.L., Expectations and Norms in Models 
of Consumer Satisfaction, in: JoMR, Vol. 24, August 1987, S. 307; Schütze, R., Kunden-
zufriedenheit: After-Sales-Marketing auf industriellen Märkten, a.a.O., S. 190 und 263. 
151 Hieran wird mitunter ein weiterer Unterschied zum Konstrukt der Dienstleistungsqualität aus-
gemacht, da diese ex definitione unmittelbar aus der wahrgenommen Differenz von Soll und Ist 
resultiert. Vgl. Esch, F.-R., Billen, P., Ansätze zum Zufriedenheitsmanagement: Das 
Zufriedenheitsportfolio, a.a.O., S. 411; Meyer, A., Ertl, R., Nationale Barometer zur Messung 
von Kundenzufriedenheit: Ein Vergleich zwischen dem "Deutschen Kundenbarometer - Qua-
lität und Zufriedenheit" und dem "American Customer Satisfaction Index (ASCI)", a.a.O., 
S. 209. 
152 Zu möglichen Ursachen eines unterschiedlichen Einflusses dieser Komponenten (neben dem 
Einfluß der Diskonfirmation) auf die Kundenzufriedenheit vgl. Gierl, H., Sipple, H., Zufrieden-
heit mit dem Kundendienst, in: JdAV, Jg. 39, H. 3, 1993, S. 244; McClure, N., The Role of 
Expectations, Ambiguity of Information, and Initial lmpressions in Consumer Satisfaction 
Assessments: A Process Oriented Approach, Lubbock 1995, S. 23 ff. 
153 Vgl. Tse, D.K., Wilton, P.C., Models of Consumer Satisfaction Formation: An Extension, a.a.O., 
S. 206 ff. Zu weiteren Untersuchungen dieser Art vgl. Churchill, G.A., Surprenant, C., An 
lnvestigation into the Determinants of Customer Satisfaction, in: JoMR, Vol. 19, November 
1982, S. 493 ff.; Liljander, V., Strandvik, T, The Relationship between Service Quality, 
Satisfaction and Intentions, Working Paper No. 243, Swedish School of Economics and 
Business Administration, Helsinki 1992, S. 13; Oliver, R.L., DeSarbo, WS., Response 
Determinants in Satisfaction Judgements, a.a.O., S. 497 ff. 
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Während die Diskussion der Soll-Komponente in der wissenschaftlichen Literatur 
breiten Raum einnimmt, wird der Operationalisierung der Ist-Komponente ver-
gleichsweise wenig Aufmerksamkeit gewidmet. Grundsätzlich kann zwischen 
objektiver und subjektiver Leistung unterschieden werden. 154 Da aber die Kun-
densicht für die empfundene Zufriedenheit ausschlaggebend ist und die 
.,tatsächliche" (objektive) Leistung durch die oben aufgezeigten Wahrnehmungs-
effekte beeinflußt wird, liegt in aller Regel die vom Kunden (subjektiv) wahrge-
nommene Leistung Zufriedenheitsmodellen zugrunde. Als Bestimmungsfaktoren 
der wahrgenommenen Leistung werden regelmäßig Einstellungen und insbeson-
dere die Qualität der Dienstleistung genannt. 155 Darüber hinaus sind vor allem, wie 
bereits mehrfach angeklungen ist, situative Faktoren wichtige Determinanten der 
wahrgenommenen Leistung. In Abbildung 9 sind die bisherigen Erkenntnisse im 
Überblick dargestellt. 
Unter Berücksichtigung der bisherigen Ausführungen liegt die Schlußfolgerung 
nahe, daß für die Operationalisierung der Kundenzufriedenheit auf empirischer 
Sprachebene auf eine getrennte Erfassung der Soll- und Ist-Komponente ver-
zichtet und die Kundenzufriedenheit vielmehr direkt gemessen werden kann. 156 
.,Insgesamt erscheint somit die direkte Erhebung .. . der indirekten Messung ... 
überlegen, weil die Anwendbarkeits- und Operationalisierungsprobleme hinsicht-
lich der Idealvorstellungen und Erwartungen vermieden werden .. . . Der mög-
licherweise geringere Informationswert der direkten Messung wird hierdurch über-
kompensiert. "157 
15"4 Vgl. Homburg, Ch., Rudolph, B., Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit, a.a.O., 
S. 39. 
155 Bezüglich des unterstellten Einflusses von Einstellungen und insbesondere von der wahr-
genommenen Dienstleistungsqualität auf die Kundenzufriedenheit vgl. die Ausführungen in 
Kap. B 2.12 dieser Arbeit. 
156 Vgl. Meyer, A., Ertl, R., Nationale Barometer zur Messung von Kundenzufriedenheit: Ein Ver-
gleich zwischen dem "Deutschen Kundenbarometer - Qualität und Zufriedenheit" und dem 
"American Customer Satisfaction Index (ASCI)", a.a.O., S. 212; Korte, Ch., Customer Satis-
faction Measurement: Kundenzufriedenheitsmessung als Informationsgrundlage des Herstel-
ler- und Handelsmarketing am Beispiel der Automobilwirtschaft, a.a.O., S. 40. 
157 Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignisorien-
tierten Ansatz, a.a.O., S. 124 f. Inwieweit dieser Ansicht zuzustimmen ist, wird im Rahmen 
einer ausführlichen Auseinandersetzung mit alternativen Meßansätzen in Kap. B 3 dieser 
Arbeit überprüft. 
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Abb. 9: Erklärungsmodell der Kundenzufriedenheit 
Zufriedenheit 
(Quelle: In Anlehnung an Burmann, Ch., Konsumentenzufriedenheit als 
Determinante der Marken- und Händlerloyalität, a.a.O., S. 250) 
In den bisherigen Ausführungen blieb die Frage nach dem letzten Element des 
Zufriedenheitsprozesses, dem Objekt der Kundenzufriedenheit, unbeantwortet. 
Die Sichtweise des Objektes der Zufriedenheit, des Konsumerlebnisses, ist jedoch 
für eine prozeßorientierte bzw. dynamische Auffassung der Kundenzufriedenheit 
von zentraler Bedeutung. Daher werden die verschiedenen in der Literatur 
diskutierten Erscheinungsformen der Kundenzufriedenheit sowie deren theo-
retische Grundlagen im folgenden differenziert dargestellt. 
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2.3 Erscheinungsformen der Kundenzufriedenheit 
Eine inhaltliche Konkretisierung der Konsumerlebniskomponente erfordert die 
Festlegung sowohl einer sachlichen als auch einer zeitlichen Dimension der 
Kundenzufriedenheit. Die Unterscheidung verschiedener sachlicher Bezugs- bzw. 
Aggregationsebenen der Kundenzufriedenheit erfolgt vornehmlich im Rahmen 
einer statischen Sichtweise. Fokus der Betrachtung ist der momentane Zufrie-
denheitszustand eines Kunden (Querschnittsanalyse). Im Rahmen einer prozeß-
orientierten und damit dynamischen Sichtweise von Kundenzufriedenheit sind 
dagegen die zeitlich aufeinander folgenden Konsumphasen bzw. Konsumakte 
Objekte der Zufriedenheit (Längsschnittanalyse). 
2.31 Psychologische Grundlagen der Wahrnehmung von Kunden-
zufriedenheit 
Die Auseinandersetzung mit dem Konstrukt der Kundenzufriedenheit erfolgt in der 
wissenschaftlichen Literatur vornehmlich auf der grundsätzlichen Annahme einer 
merkmalsorientierten Wahrnehmung von Kundenzufriedenheit, die damit einer 
kognitiven Abbildung im menschlichen Gedächtnis unterliegt. 158 Es wird davon 
ausgegangen, daß sich Erwartungen und Wahrnehmungen der Kunden auf ein-
zelne Merkmale einer Leistung beziehen und ein Kunde dementsprechend dif-
ferenzierte Merkmalszufriedenheiten empfindet. Aufbauend auf der jeweils unter-
stellten kognitiven Algebra (additives Modell, konjunktes Modell, diskonjunktes 
Modell) eines Individuums setzt sich dann die Gesamtzufriedenheit eines Kunden 
aus diesen (verdichteten) Teilzufriedenheiten zusammen. 159 Dabei wird implizit 
unterstellt, daß die Wahrnehmung zufriedenheitsrelevanter Aspekte zeitunabhän-
gig bzw. simultan erfolgt (statische Sichtweise), 160 nicht zuletzt deshalb, weil die 
merkmalsorientierte Sichtweise ursprünglich für Sachgüter entwickelt wurde, also 
für Angebote, die sich durch ein vergleichbar hohes Maß an Sucheigenschaften 
auszeichnen. Dieser Ansatz wurde in der Vergangenheit häufig dennoch auch auf 
Dienstleistungen übertragen. Dementsprechend wird auch hier davon ausgegan-
158 Vgl. Dabholkar, P.A., Customer Satisfaction and Service Quality: Two Constructs or One?, 
a a.O., S. 12. 
159 Zu diesem Problemkreis vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, 5. Aufl., München 
1992, S. 311 ff. und 406 f.; Haller, S., Beurteilung von Dienstleistungsqualität: Dynamische 
Betrachtung des Qualitätsurteils im Weiterbildungsbereich, a.a.O., S. 27 ff.; Karte, Ch., 
Customer Satisfaction Measurement: Kundenzufriedenheitsmessung als Informationsgrund-
lage des Hersteller- und Handelsmarketing am Beispiel der Automobilwirtschaft, a.a.O., 
S. 35 ff. sowie die Ausführungen in Kap. B 3.221 dieser Arbeit. 
160 Vgl. McClure, N., The Role of Expectations, Ambiguity of Information, and Initial lmpressions in 
Consumer Satisfaction Assessments: A Process Oriented Approach, a.a.O., S. 2. 
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gen, daß sich das Zufriedenheitsurteil aus mehr oder weniger abstrakten und im 
Prinzip von der spezifischen Dienstleistung unabhängigen Dimensionen zusam-
mensetzt.161 
Dienstleistungen zeichnen sich aber dadurch aus, daß zu ihrer Beurteilung insbe-
sondere Erfahrungseigenschaften herangezogen werden müssen, also Merkmale, 
in denen sich (auch) der Prozeßcharakter einer Dienstleistung widerspiegelt (z.B. 
Wartezeit beim Ticketerwerb). 162 Wenngleich prozeßbezogene Merkmale in den 
verschiedenen entwickelten und z.T. auch empirisch fundierten dienstleistungs-
spezifischen Dimensionenkatalogen, wie z.B. dem bereits erwähnten Ansatz von 
PARASURAMAN et al., enthalten sind, so tragen diese Ansätze dem Episoden-
charakter und der Heterogenität von Dienstleistungen nicht ausreichend Rech-
nung.163 „Bei Dienstleistungen mit zeitlicher Ausdehnung des Dienstleister-Kunde-
Kontakts kann davon ausgegangen werden, daß sich die Qualitätsmerkmale ent-
lang der lnteraktionssequenz verteilen bzw. jeder einzelne „Kontaktpunkt" ... 
potentiell qualitätsrelevant ist."164 
Vor diesem Hintergrund wird die rein merkmalsorientierte Sichtweise in jüngeren 
Forschungsarbeiten zum Dienstleistungsmarketing um eine ereignis- bzw. 
prozeßorientierte Sichtweise ergänzt. 165 Eine theoretische Grundlage eines 
damit dynamischen Ansatzes besteht in dem Konzept der episodischen lnfor-
mationsverarbeitung.166 Hier wird davon ausgegangen, daß das Zufriedenheits-
urteil nicht auf dem Zusammenspiel zeitunabhängiger übergreifender Dimen-
sionen beruht, sondern aus Einzelurteilen entsteht, die sich auf konkrete Episoden 
161 Vgl. Güthoff, J., Qualität komplexer Dienstleistungen: Konzeption und empirische Analyse der 
Wahrnehmungsdimensionen, a.a.O., S. 78. 
162 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. A 2 dieser Arbeit. 
163 Vgl. z.B. Güthoff, J., Qualität komplexer Dienstleistungen: Konzeption und empirische Analyse 
der Wahrnehmungsdimensionen, a.a.O., S. 78 und 88. 
164 Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignisorien-
tierten Ansatz, a.a.O., S. 73. 
165 Vgl. Nader, G., Evaluation der Bankdienstleistungsqualität mit Hilfe von Problement-
deckungsverfahren, in: Der Markt, Jg. 32, H. 3, 1993, S. 152 ff.; Hentschel, B., Dienst-
leistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignisorientierten Ansatz, a.a.O , 
S. 155 ff. Durch die Hervorhebung spezifischer Ereignisse bzw. konkreter Prozeßabschnitte 
soll darüber hinaus der affektiven Komponente der Kundenzufriedenheit Rechnung getragen 
werden. Dieser Gedanke spiegelt sich auch in der zunehmenden Beschäftigung mit der 
Attributionstheorie wider, die, wie gezeigt, auch auf bestimmte (positive oder negative) Erleb-
nisse und damit verbundene Emotionen wie Freude oder Arger im Rahmen des Dienst-
leistungsprozesses abzielt. 
166 Vgl. Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignis-
orientierten Ansatz, a.a.O., S. 158 ff. 
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einer Dienstleistung beziehen. Dies bedeutet jedoch nicht, daß die in über-
greifenden Dimensionen enthaltenen Kriterien, wie z.B. die Freundlichkeit des 
Personals, nicht auch im Kontext des ereignisorientierten Ansatzes Berücksich-
tigung finden, sondern daß diese vielmehr in den einzelnen Episoden unabhängig 
voneinander angewendet werden, wie am Beispiel einer Bahnreise und hier an 
den Abschnitten Sehalterkontakt und Besuch des Zugrestaurants verdeutlicht 
werden kann. Im merkmalsorientierten Ansatz wird davon ausgegangen, daß die 
Freundlichkeit des Schalterbeamten sowie die des Servicepersonals zu einer 
Dimension Freundlichkeit verdichtet wird und als solche in das Zufriedenheitsurteil 
einfließt. Beim ereignisorientierten Ansatz dagegen erfolgt die Zufrieden-
heitsbildung durch eine Beurteilung der mit dem Sehalterkontakt und dem Restau-
rantbesuch jeweils verbundenen Zufriedenheit. Die Zufriedenheit resultiert damit 
aus der Zufriedenheit mit den einzelnen Kontaktpunkten bzw. Episoden und den 
jeweils damit einhergehenden konkreten Merkmalen, wie z.B. der in den ver-
schiedenen Abschnitten enthaltenen Zufriedenheit mit dem jeweiligen Bahnmit-
arbeiter. 
In seinen Ausführungen zum Prinzip der episodischen Informationsverarbeitung 
unterscheidet HENTSCHEL in Anlehnung an TULVING zwischen der episodischen 
und der semantischen lnformationsverarbeitung. 167 Die Basis der episodischen 
Informationsverarbeitung stellen konkrete Ereignisse und Episoden dar, die als 
solche im Gedächtnis abgelegt werden. Den Inhalt der semantischen Informa-
tionsverarbeitung stellen dagegen kontextungebundene Begriffe und Vorstellun-
gen (z.B. das Image eines bestimmten Verkehrsdienstleisters) dar. Diese 
Gedächtnissysteme sind allerdings nicht unabhängig voneinander. Vielmehr ist es 
durchaus denkbar, daß die episodischen Zufriedenheitsinformationen im Zeitab-
lauf in das semantische Gedächtnis eingeordnet werden. Für eine erste Speiche-
rung zufriedenheitsrelevanter Informationen im episodischen Gedächtnis 
sprechen die für viele Dienstleistungen typische lmmaterialität und der hohe 
lnteraktionsgrad zwischen Nachfrager und Anbieter. Nicht konkrete Eigenschaften 
bzw. Dimensionen, sondern vielmehr individuell erlebte Ereignissequenzen und 
von anderen Nachfragern erzählte Erlebnisse werden aufgenommen und verar-
167 Vgl. zum folgenden Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals-
zum ereignisorientierten Ansatz, a.a.O., S. 158 ff.; Tulving, E., How many Memory Systems 
are there?, in: American Psychologist, Vol. 40, No. 4, 1985, S. 385 ff. 
Andreas Siefke and Universität Münster - 978-3-631-75103-9
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:18:16AM
via free access
76 
beitet und sind nur als solche abrufbar. 168 HENTSCHEL vergleicht diese Art der 
Speicherung mit dem Eintrag von Informationen in ein Tagebuch mit konkreten 
zeitlichen und örtlichen Koordinaten. 169 Im Rahmen der Erinnerung kann es im 
Zeitablauf zu Änderungen und Verzerrungen des Inhaltes solcher Informationen 
und zu einer Aufhebung der raumzeitlichen Bezüge kommen. Die Informationen 
werden in bereits vorhandene kognitive Strukturen des semantischen Gedächtnis 
eingeordnet und unterliegen damit weniger intensiven Vergessensprozessen. Der 
Inhalt des semantischen Systems besteht in dem grundsätzlichen Wissen eines 
Individuums über eine Dienstleistung. Dieses kann z.B. in eine globale Zufrieden-
heit bzw. Einstellung gegenüber einer Dienstleistung ohne konkreten Situations-
bezug münden. Hier wird auch der Zusammenhang zwischen den beiden 
Gedächtnissystemen deutlich. Während das semantische Gedächtnis aus episo-
dischen Informationen entsteht, kann dieses wiederum einen Einfluß auf die 
Strukturierung von episodischen Informationen ausüben. Wenngleich im Zeitab-
lauf eine Einbettung episodischer Informationen in das semantische System 
erfolgt, ist dennoch die Kenntnis der Episodenzufriedenheiten von großer 
Bedeutung, da diese Einfluß auf die semantische Strukturen nehmen und sich 
somit als unmittelbar urteils- und handlungsrelevant erweisen können. 170 
Während die Erkenntnisse über das semantische System von Individuen damit mit 
dem rein merkmalsorientierten Ansatz der Zufriedenheitsforschung korres-
pondieren, kann das Konzept der episodischen Informationsverarbeitung als die 
psychologische Fundierung des ereignis- bzw. prozeßorientierten Ansatzes ange-
sehen werden. Die Nähe des Merkmalsansatzes zum semantischen System wird 
besonders deutlich, wenn zu dessen Operationalisierung das aus der Psychologie 
bekannte hierarchische Modell herangezogen wird. 171 Dieses basiert auf der 
Annahme, daß zentrale Eigenschaften bzw. Dimensionen z.B. von Dienstleistun-
gen auf der höchsten Stufe und konkrete Merkmale auf tiefer liegenden Ebenen 
einer Wissenshierarchie repräsentiert werden. 
168 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 1.21 dieser Arbeit zu den Informationsquellen, die von 
Dienstleistungsnachfragern bevorzugt herangezogen werden. 
169 Vgl. Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignis-
orientierten Ansatz, a.a.O., S. 159. 
170 Vgl. McClure, N., The Role of Expectations, Ambiguity of Information, and Initial lmpressions in 
Consumer Satisfaction Assessments: A Process Oriented Approach, a.a.O., S. 4; Hentschel, 
B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignisorientierten Ansatz, 
a.a.O., S. 151 und 163. 
171 Vgl. Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignis-
orientierten Ansatz, a.a.O., S. 162 f. und die dort angegebene Literatur. 
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Ähnlich wie das Konzept der episodischen Informationsverarbeitung stellt auch 
das „Service Script Concept" des Dienstleistungsmarketing auf den prozedura-
len Charakter von Dienstleistungen ab. Hier wird davon ausgegangen, daß 
zufriedenheitsrelevante Informationen in Form von kognitiven Skripten strukturiert 
und gespeichert werden. 172 Ein Skript stellt eine zusammenhängende Sequenz 
von Ereignissen bzw. Episoden dar, die ein Nachfrager bei der Inanspruchnahme 
einer Dienstleistung erwartet. Das Service Skript beinhaltet sowohl Informationen 
über das eigene Rollenverständnis eines Nachfragers als auch über dessen 
Erwartungen bezüglich des Verhaltens anderer (weiterer Nachfrager / Verhalten 
des Dienstleistungsanbieters). Es reflektiert die von einem Individuum erlernte 
oder angenommene Konzeption einer prototypischen Dienstleistungserfahrung. 
Hier sei z.B. die Untersuchung von BowER, BLACK und TURNER erwähnt, die sich 
mit wahrgenommenen Ereignisabfolgen im Kontext von Restaurantbesuchen 
beschäftigt. 173 Dabei ist zu beachten, daß Skripte sowohl auf Nachfrager- als auch 
auf Anbieterseite z.B. in Abhängigkeit von den Erfahrungen mit der Dienstleistung 
interindividuell verschieden sein können. Ebenso kann davon ausgegangen wer-
den, daß die Skripte von Nachfragern nicht mit den Skripten der Mitarbeiter des 
Dienstleistungsanbieters übereinstimmen müssen. Abweichungen von den in den 
Skripten enthaltenen Erwartungen an die einzelnen Episoden einer Dienstleistung 
können Ursachen von Unzufriedenheit sein.174 Beispielhaft sei hier an die u.U. 
sehr unterschiedlichen Erwartungen von Konsumenten an das Verhalten des Per-
sonals beim Kleidungskauf gedacht. Während z.B. beim Kauf eines hochwertigen 
Anzugs die sofortige und intensive Beratung durch das Verkaufspersonal 
erwünscht sein kann, ist es ebenso denkbar, daß sich ein Nachfrager „ungestört" 
umsehen und seine Wahl alleine treffen möchte. Auch die auf Skripten basierende 
Sichtweise der Informationsverarbeitung und -speicherung legt somit eine an 
Episoden orientierte Auffassung von Kundenzufriedenheit im Dienstleistungs-
kontext nahe. 
172 Vgl. zum folgenden Solomon, M.R., Surprenant, C., Czepiel, J.A., Gutman, E.G., A Role 
Theory Perspective on Dyadic lnteractions: The Service Encounter, a.a.O., S. 105 ff.; Smith, 
R.A., Hauston, M.J., Script-Based Evaluations of Satisfaction with Services, a.a.O., S. 59 ff. 
173 Vgl. Bower, G.H., Black, J.B., Turner, T.J., Scripts in Memory for Text, in: Cognitive Psycho-
logy, Val. 11, No. 2, 1979, S.177ff. 
174 Vgl. McClure, N., The Role of Expectations, Ambiguity of Information, and Initial lmpressions in 
Consumer Satisfaction Assessments: A Process Oriented Approach, a.a.O., S. 43. 
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Im folgenden werden die in der Literatur anzutreffenden Forschungsansätze der 
statischen und insbesondere der dynamischen Sichtweise der Kundenzufrieden-
heit erörtert. 
2.32 Statischer Ansatz 
Eine erste Differenzierung unterschiedlicher Zufriedenheitsebenen im Rahmen 
einer statischen Betrachtung nimmt RENOUX vor, der zwischen einer Makro- und 
einer Mikroebene der Kundenzufriedenheit unterscheidet. 175 Die Ausführungen 
zum Inhalt der Makrozufriedenheit sind stark durch die Gedanken der Konsume-
rismusbewegung der sechziger und siebziger Jahre geprägt. So zielt die Analyse 
der Makrozufriedenheit auf die allgemeine Versorgungszufriedenheit mit Gütern 
und Dienstleistungen ab. Sie stellt die Zufriedenheit mit dem gesamten Wirt-
schaftssystem oder bestimmten Branchen dar. 176 Die Mikrozufriedenheit dagegen 
beinhaltet die Zufriedenheit mit konkreten Unternehmensleistungen. Eine Erwei-
terung erfährt dieser Ansatz durch MEFFERT und BRUHN, die eine Unterteilung der 
Mikrozufriedenheit vornehmen. 177 Sie unterscheiden im Rahmen einer Hierarchie 
der Kundenzufriedenheit zwischen der Zufriedenheit mit einer Unternehmung, mit 
einer Produktgruppe bzw. einem bestimmten Dienstleistungsbereich sowie mit 
spezifischen Produkten oder Dienstleistungen. Dabei wird die Zufriedenheit mit 
einzelnen Produkt- bzw. Serviceeigenschaften auf der niedrigsten Hierarchie-
ebene angesiedelt. In Abbildung 10 ist eine solche Zufriedenheitshierarchie 
beispielhaft für den Bereich von Verkehrsdienstleistungen dargestellt. Im Rahmen 
der statischen Ansätze wird davon ausgegangen, daß die verschiedenen Ebenen 
in einem interdependenten Verhältnis zueinander stehen und von Kunden diffe-
renziert wahrgenommen werden. 178 
175 Vgl. Renoux, Y., Consumer Dissatisfaction and Public Policy, in: Public Policy and Marketing 
Practices, Allvine, F.C. (Hrsg.}, Chicago 1973, S. 55 ff. 
176 Die Zufriedenheit mit einer Branche wird mitunter auch als Mesozufriedenheit bezeichnet. Vgl. 
Meyer, A., Ertl, R., Nationale Barometer zur Messung von Kundenzufriedenheit: Ein Vergleich 
zwischen dem "Deutschen Kundenbarometer - Qualität und Zufriedenheit" und dem "American 
Customer Satisfaction Index (ASCI)", a.a.O., S. 207. 
177 Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Beschwerdeverhalten und Zufriedenheit von Konsumenten, a a.O, 
S. 598. 
178 Vgl. Hansen, U., Schoenheit, 1., Verbraucherzufriedenheit und Beschwerden - Strategische 
Herausforderungen für Unternehmen und Verbraucherorganisationen, in: Verbraucher-
zufriedenheit und Beschwerdeverhalten, Hansen, U., Schoenheit, 1. (Hrsg.}, Frankfurt am Main 
1987, S 17; Gierl, H., Sipple, H., Zufriedenheit mit dem Kundendienst, a.a.O., S. 245. 
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z.B. Deutsche Bahn AG 
Zufriedenheit mit der Produkt-
bzw. Dienstleistungskategorie 
z.B. Personenfernverkehr 
Zufriedenheit mit dem Produkt 
bzw. der Dienstleistung 
z.B. Reise mit dem ICE 
Zufriedenheit mit einzelnen Produkt-
bzw. Dienstleistungsmerkmalen 
z.B. Pünktlichkeit und Sauberkeit des Zuges 
Abb. 10: Hierarchie der Kundenzufriedenheit 
Mikroebene 
(Quelle: In Anlehnung an Meffert, H., Bruhn, M., Beschwerdeverhalten und 
Zufriedenheit von Konsumenten, a.a.O., S. 598) 
Die inhaltliche Nähe zu den Ausführungen zur merkmalsorientierten Sichtweise 
der Kundenzufriedenheit auf der einen Seite und der dargestellten Unterschei-
dung zwischen einer transaktionalen versus globalen (bzw. beziehungsorientier-
ten) Betrachtung der Kundenzufriedenheit auf der anderen Seite ist hier offen-
kundig. So spiegelt sich in der Zufriedenheit mit einem Unternehmen die globale 
Sichtweise wider, in der sich die kumulierten Erfahrungen mit einem Unternehmen 
ausdrücken. Die transaktionale Betrachtung von Zufriedenheit weist wiederum 
enge Bezüge zu der Zufriedenheit auf Produkt- bzw. Dienstleistungsebene auf. 
Durch die explizite Betonung der Zufriedenheit auf der Merkmalsebene wird 
darüber hinaus die Verbindung zur merkmalsorientierten Auffassung von Kunden-
zufriedenheit und deren multiattributivem Charakter deutlich. 
Dagegen wird dem Prozeßcharakter insbesondere von Dienstleistungen im Rah-
men dieser Ansätze nicht Rechnung getragen. ,, ... this potential sequential and 
interactive dynamic component of CS/D has been neglected in the CS/D litera-
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ture."179 Aus diesem Grund sind in jüngerer Zeit zunehmend Bemühungen 
erkennbar, den Besonderheiten des Dienstleistungskonsums im Rahmen dyna-
mischer Ansätze Rechnung zu tragen. 
2.33 Dynamischer Ansatz 
Einen ersten Schritt in Richtung einer dynamischen Analyse der Kundenzufrie-
denheit machte ebenfalls RENOUX, der im Rahmen der von ihm formulierten 
Ebene der Mikrozufriedenheit drei idealtypische Kauf- bzw. Konsumphasen 
unterscheidet. 180 Die „Shopping Satisfaction" beschreibt die Zufriedenheit eines 
Kunden mit den notwendigen Aktivitäten, die mit der Auswahl einer bestimmten 
Einkaufsstätte bzw. eines Anbieters verbunden sind (Vorkaufzufriedenheit). Die 
„Buying Satisfaction" umfaßt die Zufriedenheit mit den gesamten Erfahrungen, die 
beim eigentlichen Kauf gemacht werden (Kaufzufriedenheit). Die „Consuming 
Satisfaction" schließlich beinhaltet die Zufriedenheit mit der eigentlichen Nutzung 
(und anschließender Entsorgung) des Produktes als auch hiermit verbundener 
Serviceleistungen, wie z.B. dem Kundendienst (Nachkaufzufriedenheit). In dieser 
Aufteilung wird die inhaltliche Nähe zu den Ausführungen zur prozeßorientierten 
Sichtweise von Kundenzufriedenheit deutlich. Diese Betrachtung von Kunden-
zufriedenheit korrespondiert überdies mit der bereits vorgenommenen Unter-
scheidung in eine Vor-Reise-, eine Reise- und eine Nach-Reisezufriedenheit bei 
der Inanspruchnahme einer spezifischen Verkehrsdienstleistung. 181 Des weiteren 
kann im Sinne des Beziehungsmarketing auf einer höheren Aggregationsstufe 
eine Betrachtung der Zufriedenheit mit zeitlich aufeinander folgenden Kauf- bzw. 
Konsumakten, die bei einem bestimmten Anbieter getätigt werden, stattfinden. 
Ebenso ist eine Analyse der Zufriedenheit auf der Makroebene denkbar. Hier 
würde die Zufriedenheit mit dem gesamten Wirtschaftssystem bzw. einer 
bestimmten Branche im Zeitablauf erfolgen. Damit wird deutlich, daß die sta-
tischen Ansätze nicht im Gegensatz zu den dynamischen Ansätzen stehen, son-
dern Zufriedenheit vielmehr aus einem anderen Blickwinkel beleuchten. Dieser 
Zusammenhang ist in Abbildung 11 dargestellt. 
179 McClure, N., The Role of Expectations, Arnbiguity of Information, and Initial lrnpressions in 
Consurner Satisfaction Assessrnents: A Process Oriented Approach, a.a.O., S. 42. 
180 Vgl. Renoux, Y., Consurner Dissatisfaction and Public Policy, a.a.O., S. 59 ff. 
181 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. A 2 dieser Arbeit. 
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Abb. 11: Integrierte Betrachtung der Erscheinungsformen von Kundenzufrieden-
heit 
Die Felder I und II kennzeichnen die klassische statische Sichtweise der Kunden-
zufriedenheit auf unterschiedlichen Aggregationsebenen. Die Ausführungen zu 
den Komponenten des Disconfirmation-Modells haben jedoch gezeigt, daß 
Erwartungen und Wahrnehmungen keine statischen Größen darstellen, sondern 
sich im Zeitablauf verändern können. Damit erhält aber auch die Zufriedenheit 
selbst einen dynamischen Charakter. Die Analyse der Dynamik von Kunden-
zufriedenheit auf der höchsten Aggregationsstufe (Makroebene) stellen dabei die 
Felder III und V dar. Daneben kann in Anlehnung an die aufgestellte Prozeß-
hierarchie der Kundenzufriedenheit182 zwischen einer beziehungsspezifischen 
und einer transaktionsspezifischen Zufriedenheitsdynamik unterschieden wer-
den (Mikroebene). Während erstere die Entwicklung der Zufriedenheit über 
mehrere Transaktionen beschreibt (Feld IV), besteht der Inhalt von Feld VI in der 
Analyse der Kundenzufriedenheit über die einzelnen Phasen einer spezifischen 
Transaktion bzw. eines Ausschnittes hieraus. In diesem Bereich liegt auch der 
Schwerpunkt der vorliegenden Untersuchung, also auf einer Analyse der Dynamik 
der Kundenzufriedenheit mit einer konkreten Transaktion im Verkehrsdienst-
leistungsbereich und der damit einhergehenden Wirkungseffekte. 
182 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. A 3 dieser Arbeit. 
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2.331 Wirkungseffekte der Zufriedenheitsdynamik 
Während traditionelle Anwendungen des Disconfirmation-Modells Zufriedenheit 
als reines Nachkaufphänomen betrachten, ist für eine prozeßorientierte Unter-
suchung der Entwicklung der Zufriedenheit im Zeitablauf eine Dynamisierung des 
Modells erforderlich. 183 Dies ist in Abbildung 12 beispielhaft für eine transaktionale 
















'--------~-------~-- • indifferent 
• zufrieden 
Abb. 12: Dynamisches Disconfirmation-Modell 
(Quelle: In Anlehnung an Walker, J.L., Service Encounter Satisfaction: 
Conceptualized, a.a.O., S. 8) 
Grundsätzlich besteht in der wissenschaftlichen Literatur Einigkeit darin, daß die 
Zufriedenheit mit einer Transaktion bzw. einer einzelnen Phase einen Einfluß auf 
die Zufriedenheit mit einer späteren Transaktion bzw. Phase ausübt. Ebenso wird 
generell davon ausgegangen, daß sich die Gesamtzufriedenheit sowohl auf 
transaktionaler als auch globaler Ebene aus der Zufriedenheit mit den einzelnen 
183 Vgl. Walker, J.L., Service Encounter Satisfaction: Conceptualized, a.a.O., S. 7 f. 
184 Für eine Betrachtung der Entwicklung der Kundenzufriedenheit über mehrere Transaktionen 
sind analoge Überlegungen anzustellen. 
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Konsumphasen bzw. Konsumakten zusammensetzt. 185 Dagegen werden mögliche 
Wirkungsrichtungen (positiver versus negativer Einfluß) als auch die spezifische 
Stärke des Einflusses einzelner Phasen bzw. Transaktionen sehr unterschiedlich 
beurteilt. ,.We know very little about how satisfaction judgements evolve during the 
process."186 
Die Zufriedenheitsforschung geht von der Annahme aus, daß ein Kunde die 
Erwartungen an eine Dienstleistung schon vor deren Inanspruchnahme gebildet 
hat. In Anlehnung an den Script-Ansatz bedeutet dies eine Festlegung von 
Erwartungen für jede Phase einer Dienstleistung vor dem Erleben der gesamten 
Transaktion. Es stellt sich jedoch die Frage, inwieweit eine Abweichung von der 
Erwartung an eine frühe Phase im Dienstleistungsprozeß einen Einfluß auf die 
Erwartung bzw. Wahrnehmungskomponente einer darauf folgenden Phase hat. 
Hier sind mehrere Fälle vorstellbar (vgl. zu einer vereinfachten Darstellung 
Abbildung 13).187 
So ist es zunächst denkbar, daß bei einer negativen Abweichung in der ersten 
Phase die Erwartung an eine zweite Phase unverändert bleibt, die Wahrnehmung 
der zweiten Phase aber durch den Ausstrahlungseffekt (sog. Halo-Effekt) der 
ersten Phase negativ beeinflußt wird (Fall 1 ). Die Zufriedenheit mit der zweiten 
Phase fällt schlechter aus als ohne das negative Vorerlebnis. 188 
Ebenso liegt es aber auch im Bereich des Möglichen, daß die in der ersten Phase 
empfundene Unzufriedenheit zu einer Revision der Erwartung an den nächsten 
Abschnitt der Dienstleistung führt, dagegen die Wahrnehmung der zweiten Phase 
unbeeinflußt bleibt. Hier sind wiederum zwei Varianten denkbar. So kann die 
Unzufriedenheit mit der ersten Phase zu einer Senkung der Erwartung an die 
zweite Episode führen (Fall 2a). Dies sei an einem Beispiel verdeutlicht. Muß ein 
185 Vgl. Stauss, B., Seidel, W., Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik 
bei Dienstleistungen, a.a.O., S. 192. 
186 Danaher, P.J., Mattson, J., Customer Salisfaclion during lhe Service Delivery Process, a.a.O., 
S. 6. 
187 Vgl. McClure, N., The Role of Expectations, Ambiguity of Information, and Initial lmpressions in 
Consumer Satisfaclion Assessments: A Process Oriented Approach, a.a.O., S. 46 ff.; von 
Lingen, Th., Zufriedenheitsmanagement, a.a.O., S. 8. 
188 Vgl. Johnston, R., The Zone of Tolerance: Exploring the Relationship Between Service 
Transactions and Satisfaction with the Overall Service, a.a.O., S. 48. 
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niedrig hoch Legende: 
= Soll-Komponente 
1=1 ,~*· ... = Ist-Komponente 
l 
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1=2 ~-,-- ---i2 *, heit in t=2 ohne negatives 
------------
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x,' und Ausmaß der Effekte 
Abb. 13: Richtungseffekte der Kundenzufriedenheit 
Gast in einem Restaurant sehr lange auf die Bedienung warten, kann dies Skep-
sis hervorrufen und die Erwartungen an die Qualität des Menüs negativ beein-
flussen. Schmeckt aber das Essen (wider Erwarten) gut, führt dies zu einer höhe-
ren Zufriedenheit mit dieser Phase als ohne das negative Vorerlebnis. GRöNROOS 
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umschreibt dieses Phänomen als „Learning-Paradox". 189 Lernprozesse führen 
dazu, daß sich die Zufriedenheit entgegengesetzt zum erbrachten Leistungs-
niveau entwickelt. Bei der zweiten Variante dagegen erhöht der Kunde seine 
Erwartungen an die nächste Phase aufgrund seiner negativen Erfahrungen mit 
der vorhergegangenen (Fall 2b). Hier sei wieder an den Gast gedacht, der lange 
auf die Bedienung warten mußte und jetzt eine Erhöhung seiner Erwartungen an 
das Essen durch die lange Wartezeit gerechtfertigt sieht. In diesem Fall würde 
sich die Zufriedenheit mit der zweiten Phase (trotz gleichbleibender Qualität des 
Essens) verschlechtern. 
Schließlich ist es auch vorstellbar, daß die Unzufriedenheit in der ersten Phase zu 
einer Veränderung der Erwartungs- und Wahrnehmungskomponente der sich 
anschließenden Phase führt (Fall 3). 190 In Abhängigkeit davon, ob und in welchem 
Ausmaß sich diese beide Größen (eventuell auch voneinander abweichend) ver-
ändern, sind hier verschiedenste Zufriedenheitsreaktionen denkbar. 191 
Ebenso wie über die möglichen Richtungseffekte sind in der Literatur auch unter-
schiedliche Aussagen bezüglich der relativen Bedeutung einzelner Phasen bzw. 
Transaktionen für die Bildung des gesamten Zufriedenheitsurteils anzutreffen. So 
wird beispielsweise auf der transaktionalen Ebene die These aufgestellt, daß die 
jeweils letzte Phase einer Dienstleistung den stärksten Einfluß auf den aktuellen 
Stand der Transaktionszufriedenheit ausübt. 192 In gleicher Weise werden z.T. 
kontroverse Überlegungen auf der globalen Ebene (bzw. Beziehungsebene) 
angestellt. Einerseits wird z.B. die Ansicht vertreten, daß insbesondere die 
Zufriedenheiten mit den ersten Transaktionen das Ausmaß der Globalzufrieden-
heit und das künftige Verhalten eines Kunden gegenüber einem Anbieter bestim-
men, dagegen spätere (und auch vereinzelt negative) einen vergleichsweise 
geringeren Einfluß ausüben. 193 Andererseits ist aber auch die Meinung anzutref-
fen, daß negative Transaktionserlebnisse (unabhängig von ihrem zeitlichen 
189 Vgl. Grönroos, Ch., Toward a Third Phase in Service Quality Research: Challenges and Future 
Directions, a.a.O., S. 55. 
190 Vgl. Stauss, B., Seidel, W., Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik 
bei Dienstleistungen, a.a.O., S. 193. 
191 Die Darstellung der potentiellen Wirkungseffekte beruht jeweils auf der Annahme einer 
empfundenen Unzufriedenheit in der ersten Phase. Stellt sich in dieser Phase Zufriedenheit 
ein, ist der jeweils umgekehrte Effekt in den einzelnen Fällen denkbar. 
192 Vgl. Danaher, P.J., Mattson, J., Cumulative Encounter Satisfaction in the Hotel Conference 
Process, a.a.O., S. 74. 
193 Vgl. Bitner, M.J., Hubbert, AR., Encounter Satisfaction Versus Overall Satisfaction Versus 
Quality: The Customer's Voice, a.a.O., S. 77. 
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Erscheinen) einen stärkeren Einfluß ausüben als positive. 194 Schließlich wird 
darüber hinaus ein Reihenfolge- bzw. Positionseffekt für möglich gehalten, derge-
stalt, daß insbesondere die ersten als auch letzten und damit jüngsten Kontakte 
die Zufriedenheit mit einem Anbieter und damit das Kundenverhalten definie-
ren.195 In Anlehnung an die Theorien der Gedächtnisforschung wären hier also 
Primat- und Rezenzeffekte denkbar, 196 die zu einer unterschiedlichen Gewichtung 
bestimmter Transaktionszufriedenheiten führen würden. Diese Überlegungen 
können wiederum in analoger Weise auf der transaktionalen Ebene angestellt 
werden, was eine unterschiedliche Gewichtung einzelner Phasenzufriedenheiten 
innerhalb einer Transaktion implizieren würde. 
STAUSS und SEIDEL stellen zu Recht fest, daß viele dieser Annahmen „häufig nicht 
mehr als (zum Teil sich widersprechende) Plausibilitätsüberlegungen" darstei-
len.197 Es stellt sich daher die Frage, inwieweit die postulierten zusammenhänge 
einer empirischen Überprüfung standhalten. Im folgenden werden dazu die zen-
tralen Ergebnisse verschiedener Untersuchungen sowohl auf der globalen als 
auch auf der transaktionalen Ebene vorgestellt. 
2.332 Dynamisch-konsumaktbezogene Betrachtung 
Die Auseinandersetzung mit Modellen und empirischen Analysen auf der Ebene 
von Konsumakten bedingt eine Konkretisierung des untersuchten Konstruktes. 
Der bisherigen Argumentation folgend, soll hier nicht zwischen einer globalen 
Zufriedenheit und einer globalen wahrgenommenen Dienstleistungsqualität unter-
schieden werden. Wenn entsprechend hier der Einfluß einzelner Kauf- bzw. Kon-
sumakte auf die kundenseitige Gesamtbeu·rteilung eines Dienstleisters untersucht 
wird, soll Kundenzufriedenheit ebenso wie Dienstleistungsqualität als ein einstel-
lungsähnliches, vergleichsweise stabiles Konstrukt verstanden werden. 196 
194 Vgl. Johnston, R., The Zone of Tolerance: Exploring the Relationship 8etween Service 
Transactions and Satisfaction with the Overall Service, a.a.O., S. 54; Homburg, Ch., Rudolph, 
8., Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit, a.a 0., S. 41. 
195 Vgl. Parasuraman, A., Zeithaml, V.A., 8erry, L.L., Reassessment of Expectations as a Com-
parison Standard in Measuring Service Quality: lmplications for Further Research, a.a.O., 
S. 122. 
196 Vgl. Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 267. 
197 Stauss, 8., Seidel, W., Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik bei 
Dienstleistungen, a.a.O., S. 192. 
196 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. 8 2.1 dieser Arbeit. 
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WE = "WOuld" -Erwartung 
SE = "Shoutd"-Erwartung 
GL = gelieferte Leistung 
DLQ = wahrgenommene Leistung 
GO= wahrgenommene Gesamtqualität 
VA= Verhaltensabsicht 
X= Korrekturgröße der "Would"-Erwartung 
Z = Korrekturgröße der "Should" -Erwartung 
Abb. 14: Prozeßmodell der Dienstleistungsqualität nach Boulding et al. 
(Quelle: Boulding, W. et al., A Dynamic Process Model of Service Quality: 
From Expectations to Behavioral Intentions, a.a.0., S. 12) 
In der jüngeren Zeit ist von mehreren Forschern die Notwendigkeit erkannt wor-
den, die dynamische Komponente von Dienstleistungen in die existierenden 
Modelle der Dienstleistungsqualität bzw. Kundenzufriedenheit zu integrieren. 199 
BOULDING ET AL. formulieren vor diesem Hintergrund ein dynamisches Prozeß-
modell der Dienstleistungsqualität, das auf folgenden Annahmen basiert (vgl. 
Abbildung 14).200 
199 Zu einer Übersicht dynamischer Ansätze der Dienstleistungsqualität vgl. Grönroos, Ch., 
Toward a Third Phase in Service Quality Research: Challenges and Future Directions, a.a.O., 
S. 60. Zu Untersuchungen im Konsumgüterbereich vgl. LaBarbera, P.A., Mazursky, D., A 
Longitudinal Assessment of Consumer Satisfaction/Dissatisfaction: The Dynamic Aspect of the 
Cognitive Process, in: JoMR, Vol. 20, November 1983, S. 393 ff. 
200 Vgl. hierzu und im folgenden Boulding, W., Kalra, A., Staelin, R., Zeithaml, V.A., A Dynamic 
Process Model of Service Quality: From Expectations to Behavioral Intentions, a.a.O., S. 7 ff.; 
Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing: Grundlagen, Konzepte, Methoden; mit 
Fallbeispielen, a.a.O., S. 240 ff. 
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Die Autoren gehen davon aus, daß ein Kunde im Zeitablauf seine Wahrnehmun-
gen in Abhängigkeit von seinen (früheren) Erwartungen bezüglich der Dienst-
leistungsqualität eines Anbieters ändert. Aus diesen Veränderungen resultieren 
dann wiederum unterschiedliche Verhaltensabsichten gegenüber dem Anbieter. 
Zur Operationalisierung der Dienstleistungsqualität werden dabei zwei Arten von 
Erwartungen unterschieden, die ein Kunde seiner Beurteilung zugrunde legt.201 
„Would"-Erwartungen zielen auf die für wahrscheinlich gehaltenen Ausprägungen 
der Dienstleistungsqualität ab, während sich in den „Should"-Erwartungen die 
Vorstellungen eines Kunden bezüglich eines als angemessen betrachteten 
Qualitätsniveaus widerspiegeln. Die ursprünglich gebildeten Erwartungen bezüg-
lich der verschiedenen Eigenschaften der Dienstleistung202 sowie weitere im 
Zeitablauf aufgenommene Informationen, die als eine Art Korrekturfaktor der 
Erwartungen wirken (z.B. Kommunikation mit anderen Kunden des Dienst-
leisters),203 und die tatsächlich gelieferte Leistung führen dann zu einer kumuliert 
wahrgenommenen Leistung bzw. Qualität der einzelnen Dimensionen der Dienst-
leistung. Diese werden wiederum aggregiert und ergeben eine individuell unter-
schiedlich wahrgenommene Gesamtqualität des Dienstleisters, aus der dann eine 
bestimmte Verhaltensabsicht resultiert. Die empirische Überprüfung des Modells 
im Rahmen von Labor- und Feldstudien204 ergab, daß, je stärker die „Would"-
Erwartungen ausgeprägt sind, die (wahrgenommene) Dienstleistungsqualität 
umso besser beurteilt wird. Je höher dagegen die „Should"-Erwartungen ausge-
bildet sind, desto negativer wird die Dienstleistungsqualität eingestuft. Es zeigt 
sich also, daß die vor der Inanspruchnahme einer Dienstleistung aufgestellten 
Erwartungen von entscheidender Bedeutung für die Beurteilung eines Dienst-
leisters sind. Dabei ist insbesondere beachtenswert, daß die Resultate die 
Annahme eines dynamischen Prozesses bestätigten. So konnte nachgewiesen 
werden, daß die verschiedenen Komponenten im Zeitablauf einem dynamischen 
Veränderungsprozeß unterworfen sind und einen entsprechenden Einfluß auf die 
Wahrnehmung einer Dienstleistung ausüben. 
201 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 2.22 dieser Arbeit. 
202 Hier dienen die von Parasuraman et al. entwickelten Dimensionen der Dienstleistungsqualität 
als Maßstab. Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 2.11 dieser Arbeit. 
203 Im Rahmen der empirischen Untersuchungen wurde auf die Messung solcher Einflußgrößen 
verzichtet. 
204 Der Gegenstand des Laborexperimentes bestand in einer Abfolge simulierter Hotelaufenthalte, 
Inhalt der Feldstudie war die wahrgenommene Qualität von universitären Ausbildungs-
maßnahmen. 
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Das Modell gewährt damit einen interessanten Einblick in die Entwicklungs-
prozesse der Erwartungsbildung und Wahrnehmung von Dienstleistungen und 
hieraus resultierender Verhaltensabsichten. Auch ergeben sich erste Implikatio-
nen für das Management von Dienstleistungsunternehmen im Hinblick auf eine 
gezielte Beeinflussung der verschiedenen Erwartungsarten. Kritisch ist jedoch 
anzumerken, daß keine konkreten Umsetzungsmaßnahmen bezüglich einzelner 
Dimensionen der Dienstleistungen abgeleitet werden. Darüber hinaus deuten die 
separate Erhebung der verschiedenen Erwartungsarten und die Erfassung der 
verschiedenen (dynamischen) Komponenten im Rahmen der Feldstudie zu einem 
Zeitpunkt auf meßtechnische Schwächen hin.205 
Eine etwas andere Perspektive wird in dem Modell der Beziehungsqualität von 
LiLJANDER und STRANDVIK eingenommen. 206 Die Autoren greifen explizit auf die 
Konstrukte Kundenzufriedenheit und Dienstleistungsqualität zurück. Auch hier 
wird unterstellt, daß eine als positiv wahrgenommene Dienstleistungsqualität und 
Kundenzufriedenheit einen vorteilhaften Einfluß auf die Bindung eines Kunden an 
ein Unternehmen ausüben. Das Qualitätsurteil wird von der Kundenzufriedenheit 
abgegrenzt, indem der Dienstleistungsqualität eine „outsider perspective" zuge-
ordnet wird, während Kundenzufriedenheit aus einer „insider perspective" resul-
tiert. Ein Zufriedenheitsurteil entsteht somit nur im konkreten Dienstleistungs-
kontakt, während ein Qualitätsurteil auch ohne Inanspruchnahme der Dienst-
leistung gebildet werden kann. In Anlehnung an die Unterscheidung zwischen 
Transaktions- und Globalperspektive der Kundenzufriedenheit wird zwischen der 
„Episoden"- und der „Beziehungsebene" differenziert. Während eine Episode dem 
dieser Arbeit zugrunde gelegten Transaktionsbegriff entspricht, besteht eine 
Beziehung aus mindestens zwei Episoden. Aufbauend auf dem Disconfirmation-
Modell wird mit dem sog. ,,Value"-Konstrukt eine zwischen der Dienstleistungs-
qualität und der Kundenzufriedenheit vermittelnde Variable eingeführt, die einem 
Qualitäts-Opfer-Abgleich entspricht und die auf beiden Kontaktebenen wirkt 
(Beziehungs- bzw. Episodenwert). Wie Abbildung 15 zu entnehmen ist, wird 
darüber hinaus die Existenz einer Toleranzzone angenommen. 
205 Vgl. Danaher, P.J., Mattson, J., Customer Satisfaction during the Service Delivery Process, 
a.ao., s. 6. 
206 Vgl. hierzu und im folgenden Strandvik, T., Liljander, V., A Comparison of Episode Perfor-
mance and Relationship Performance for a Discrete Service, a.a.O., S. 111 ff. Liljander, V., 
lntroducing Deserved Service and Equity into Service Quality Models, a.a.O., S. 141 ff.; 
Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing: Grundlagen, Konzepte, Methoden; mit Fall-
beispielen, a.a.O., S. 243 ff. 
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Abb. 15: Modell der Beziehungsqualität nach Strandvik / Liljander 
Image 
(Quelle: Strandvik, T., Liljander, V., A Comparison of Episode Performance 
and Relationship Performance for a Discrete Service, a.a.O., S. 122) 
Besondere Bedeutung im Hinblick auf das zukünftige Verhalten des Kunden 
gegenüber dem Anbieter wird der Beziehungszufriedenheit beigemessen. So wird 
angenommen, daß nicht die einzelnen (positiven oder negativen) Transaktions-
zufriedenheiten an sich das Kundenverhalten determinieren, sondern daß erst 
eine durch diese im Zeitablauf bewirkte Änderung der Beziehungszufriedenheit 
einen nachhaltigen Einfluß auf das Kundenverhalten ausübt. Die empirische 
Überprüfung des Modells erfolgte im Kontext von Friseurdienstleistungen. Dabei 
stand nicht die Aggregation von Episodenzufriedenheiten zu einer Beziehungs-
zufriedenheit im Vordergrund, sondern die Frage, inwieweit sich die untersuchte 
Episodenzufriedenheit von der gleichzeitig gemessenen Beziehungszufriedenheit 
unterscheidet und welche dieser Größen einen höheren Beitrag zur Erklärung des 
Kundenverhaltens leistet. Die Befragten bekundeten durchgehend eine höhere 
Zufriedenheit mit der Episode im Vergleich zur gesamten Beziehung. Eine mög-
liche Erklärung liegt in der Berücksichtigung weniger zufriedenstellender Kontakte 
in der Vergangenheit im Rahmen der Bildung des Gesamturteils. Die Bezie-
hungszufriedenheit wiederum leistete einen höheren Beitrag zur Erklärung des 
bekundeten Wiedernutzungs- und Weiterempfehlungsverhalten der Kunden. Dies 
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erlaubt allerdings nicht die Schlußfolgerung, auf eine Untersuchung von Episo-
denzufriedenheiten verzichten zu können. Vielmehr ist es von entscheidender 
Bedeutung zu erkennen, daß erst die Summe einzelner Erfahrungen die Bezie-
hungszufriedenheit bestimmt. Das Modell leistet damit einen ersten Einblick in 
diesen Entwicklungsprozeß.207 
Abschließend sei an dieser Stelle auf die Studie von BOL TON und DREW hinge-
wiesen. 208 Auch hier wird davon ausgegangen, daß sich die Gesamtzufriedenheit 
zu einem bestimmten Zeitpunkt aus der aktuellen Leistung und den Erfahrungen 
früherer Prozesse ergibt. Besonderes Augenmerk wurde hier dem zeitlich unter-
schiedlichen Einfluß von Serviceänderungen auf die wahrgenommene Dienst-
leistungsqualität gewidmet. Im Rahmen ihrer empirischen Längsschnittanalyse in 
der Telekommunikationsbranche stellten die Autoren fest, daß vier Wochen nach 
der vorgenommenen Serviceverbesserung (Reduktion des Hintergrundrauschens 
beim Telefonieren) die aktuell wahrgenommene globale Qualität stärker durch die 
Zufriedenheit mit der Serviceverbesserung und weniger durch die früheren Ein-
stellungen gegenüber dem Anbieter geprägt wurde. Sechs Monate später konnte 
jedoch der gegenläufige Trend festgestellt werden. Hätte die Messung zu nur 
einem Zeitpunkt stattgefunden, wären diese Effekte nicht erkennbar gewesen. 
Damit zeigt sich auch in den Ergebnissen dieser Studie die Unterschiedlichkeit in 
der Zufriedenheit mit einzelnen Episoden und der kumulierten Wahrnehmung der 
Qualität eines Anbieters. Interessanterweise wurde im Rahmen der empirischen 
Untersuchung auf eine explizite Messung der Erwartungskomponente mit der 
Begründung verzichtet, daß diese bereits implizit in der erhobenen wahrgenom-
menen Ist-Leistung enthalten ist. Bemerkenswert an dieser Studie ist insbeson-
dere der nachgewiesene Effekt einer im Zeitablauf nachlassenden Wirkung ein-
zelner Episodenerlebnisse. In Abhängigkeit vom gewählten Zeitpunkt wurde die 
Qualitätsbeurteilung des Anbieters durch sehr unterschiedliche Faktoren domi-
niert. 
207 Auch hier ist anzumerken, daß die Messung der verschiedenen Konstruktelemente nur zu 
einem Zeitpunkt stattfand. Wird allerdings berücksichtigt, daß mit der Beziehungszufriedenheit 
ein einstellungsähnliches und damit relativ stabiles Konstrukt untersucht wird, ist die 
Notwendigkeit einer kontinuierlichen Messung der Zufriedenheit auf beiden Ebenen offen-
kundig. 
208 Vgl. hierzu und im folgenden Bolton, R.N., Drew, J.H., A Longitudinal Analysis of the Impact of 
Service Changes on Customer Attitudes, in: JoM, Vol. 55, January, 1991, S. 1 ff. 
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2.333 Dynamisch-konsumphasenbezogene Betrachtung 
Während die Notwendigkeit der Untersuchung der Zufriedenheitsdynamik auf der 
Ebene von Konsumakten durch die in jüngerer Zeit zu beobachtende Popularität 
des Beziehungsmarketing eine Bestätigung erfährt, bilden phasenorientierte 
Untersuchungen auf der Transaktionsebene eher die Ausnahme. Wenngleich in 
der Fachliteratur bereits zu Beginn der achtziger Jahre die Bedeutung einer kon-
sumphasenbezogenen Analyse der Kundenzufriedenheit betont wurde,2°9 
beschränkte sich die Forschung vornehmlich auf konzeptionelle Ansätze. 210 Empi-
rische Untersuchungen sind erst in jüngerer Zeit anzutreffen, wobei diese sich 
schwerpunktmäßig mit der Analyse des Prozeßcharakters von Dienstleistungen 
auseinandersetzen. 211 
Eine derartige Untersuchung wurde von Wooos10E ET AL. durchgeführt.212 Die 
Zielsetzung dieser Studie bestand in der Analyse des Einflusses wahrgenom-
mener Dienstleistungsqualität und Kundenzufriedenheit auf das künftige Kunden-
verhalten. Die aktuell wahrgenommene Dienstleistungsqualität wird dabei als die 
zentrale Bestimmungsgröße der Kundenzufriedenheit angesehen. Aus einer 
transaktionsbezogenen Perspektive heraus wurde eine empirische Untersuchung 
bei Krankenhauspatienten, die eine zweitägige Behandlung erfuhren, durch-
geführt. Den Gedanken des Service-Script-Konzeptes aufgreifend, fand eine 
Zerlegung des Kundenprozesses in die sechs Episoden Aufnahme, Kontakte mit 
dem Krankenhauspersonal, Verpflegung, Zimmeraufenthalt sowie technische 
Dienstleistungen (z.B. Röntgen) und Entlassung statt, die durch insgesamt 18 
Qualitätsmerkmale operationalisiert wurden. Die der empirischen Untersuchung 
zugrunde liegenden Daten entstammen einer telefonischen Befragung von 
Patienten, deren letzter Klinikaufenthalt nicht länger als 30 Tage zurücklag. Wäh-
rend die Qualitätsurteile anhand der wahrgenommenen Ist-Leistung erhoben wur-
209 Vgl. Day, R.L., Toward a Process Model of Consumer Satisfaction, a.a.O., S. 175 ff.; Oliver, 
R.L., Measurement and Evaluation of Satisfaction Processes in Retail Settings, a.a.O., S. 31 ff. 
210 Vgl. Ferriday, J.J., Simintiras, AC., Customer Satisfaction: Present Knowledge and Some 
Direclions for Future Research, in: Marketing: lts Dynamics and Challenges, Proceedings of 
the 23rd Annual Conference of the European Marketing Academy, Bloemer, J., Lemmink, J., 
Kasper, H. (Hrsg.), Maastricht 1994, S. 227 f. 
211 Des weiteren ist auf einzelne Untersuchungen in der Automobilbranche hinzuweisen. Vgl. 
hierzu Burmann, Ch., Konsumentenzufriedenheit als Determinante der Marken- und Händ-
lerloyalität, a.a.O., S. 250 ff.; Korte, Ch., Customer Satisfaction Measurement: Kunden-
zufriedenheitsmessung als Informationsgrundlage des Hersteller- und Handelsmarketing am 
Beispiel der Automobilwirtschaft, a.a.O., S. 167 ff. 
212 Vgl. hierzu und im folgenden Woodside, AG., Frey, L.L., Daly, R.T., Linking Service Quality, 
Customer Satisfaclion, and Behavioral Intention, a.a.O., S. 5 ff. 
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den, erfolgte die Erhebung der Zufriedenheitsurteile auf der Basis einer direkten 
Erfragung der empfundenen Zufriedenheit. Zur Auswertung der Daten wurden 
vorwiegend korrelations- und regressionsanalytische Verfahren eingesetzt. 
Die Resultate bestätigten die Vermutung, daß die Episodenzufriedenheiten positiv 
mit der Transaktionszufriedenheit korrelieren. Ebenso konnte ermittelt werden, 
daß der Einfluß der einzelnen Episoden auf die Gesamtzufriedenheit unterschied-
lich hoch ist. Des weiteren wurden Ausstrahlungseffekte zwischen den einzelnen 
Merkmalen einer Episode festgestellt. überraschenderweise konnte dagegen 
nicht der Nachweis für einen Ausstrahlungseffekt zwischen den einzelnen Episo-
den erbracht werden. Dieser Umstand ist auf verschiedene Ursachen zurück-
zuführen. Wenngleich die Autoren selbst auf die Messung der verschiedenen 
Variablen zu nur einem Zeitpunkt hinweisen, ist in diesem Zusammenhang ein 
weiteres Problem erkennbar. So wird die Zufriedenheit mit einer Transaktion 
gemessen, die zum Zeitpunkt der Befragung bis zu 30 Tage zurücklag. Ver-
gessenseffekte und eine nachträgliche Anpassung des Zufriedenheitsurteils sind 
daher nicht auszuschließen. So können z.B. in der Zwischenzeit Erfahrungen mit 
anderen medizinischen Einrichtungen gemacht worden sein. Ebenso sind Ten-
denzen zu einer Reduktion empfundener Dissonanzen denkbar. Darüber hinaus 
stellen die sechs Episoden eine nur grobe Beschreibung des Kundenpfades dar. 
Es kann vor allem keine eindeutige (zeitliche) Reihenfolge ausgemacht werden. 
Zudem ist z.B. die Episode „Verpflegung" ein Ereignis, das auch innerhalb eines 
nur zwei Tage dauernden Klinikaufenthaltes mehrfach vorkommt. Eine nachträg-
liche Beurteilung ergibt einen Durchschnittswert, der Einfluß auf eine andere Epi-
sode ist nicht zwingend nachweisbar. Dem originären Episodencharakter der 
Dienstleistung wird somit nur bedingt Rechnung getragen. 
Daß eine Beziehung zwischen verschiedenen Episoden besteht, konnte dagegen 
von GüTHOFF nachgewiesen werden. 213 Aufbauend auf dem Prinzip der episo-
dischen Informationsverarbeitung entwickelte die Autorin ein sog. Teilleistungs-
modell der Dienstleistungsqualität, dem ein zufriedenheitsorientiertes Verständnis 
von Dienstleistungsqualität zugrunde liegt. Bei diesem Modell wird davon ausge-
gangen, daß sich bei Dienstleistungen, die sich insbesondere durch eine hohe 
Zahl heterogener Teilleistungen auszeichnen, die Qualitätsbeurteilung aus einer 
differenzierten Wahrnehmung dieser einzelnen Abschnitte zusammensetzt. Im 
213 Vgl. Güthoff, J., Qualität komplexer Dienstleistungen: Konzeption und empirische Analyse der 
Wahrnehmungsdimensionen, a.a.O., S. 120 ff. 
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Rahmen der empirischen Untersuchung der wahrgenommenen Qualität von 
Hoteldienstleistungen wurde der Aufenthalt in einem Vier-Sterne-Hotel in die vier 
sog. Teilleistungen Zimmer, Reservierung, Empfang und Buffet zerlegt. Die Mes-
sung der Dienstleistungsqualität erfolgte im Rahmen einer mündlichen Befragung 
und auf der Basis einer direkten Erfragung der Zufriedenheit mit verschiedenen 
Merkmalen der einzelnen Leistungsabschnitte. Wenngleich das primäre Ziel der 
Untersuchung nicht in einer Analyse des sequentiellen Einflusses von Episoden 
auf nachgelagerte Phasen bestand und auch hier nicht von einer eindeutigen 
zeitlichen Abfolge der verschiedenen Episoden ausgegangen werden kann, zei-
gen sich dennoch signifikante korrelative Beziehungen zwischen den identifi-
zierten Teilleistungen im Rahmen der durchgeführten konfirmatorischen Fak-
torenanalyse. Es unterbleibt jedoch eine Untersuchung des Einflusses der einzel-
nen Teilleistungen bzw. Episoden auf die Gesamtzufriedenheit. 
Eine solche Analyse erfolgt dagegen in den Studien von DANAHER und 
MATTS0N.214 In beiden Untersuchungen bestand die zentrale Zielsetzung in einer 
Analyse der Zufriedenheitsdynamik und der Entwicklung des Zufriedenheitsurteils 
im Zeitablauf. Ebenso wie GüTH0FF befassen sich die Autoren in ihrer ersten Stu-
die mit der Zufriedenheit von Hotelgästen, während die Zufriedenheit von Kon-
ferenzteilnehmern den Gegenstand der zweiten Studie darstellt. Im Rahmen ihrer 
empirischen Untersuchung der Zufriedenheit mit Hoteldienstleistungen zerlegten 
die Autoren den Kundenprozeß in die fünf Episoden Check-In, Zimmeraufenthalt, 
Restaurantbesuch, Frühstück und Check-Out. Befragt wurden ausschließlich 
Hotelgäste, die nur eine Übernachtung gebucht hatten, um sicherzustellen, daß 
jede der genannten Episoden genau einmal erlebt wurde. Im Gegensatz zu den 
bisher genannten Studien wurden die Gäste jedoch nicht erst nach Abschluß der 
gesamten Transaktion, sondern jeweils im direkten Anschluß an eine erlebte Epi-
sode nach ihrer aktuell empfundenen Zufriedenheit mit der Transaktion befragt, 
wobei sich die Frage nach dem Check-Out auf die Zufriedenheit mit dem gesam-
ten Hotelaufenthalt bezog. Darüber hinaus wurde jeweils die Zufriedenheit mit 
unterschiedlichen Qualitätsmerkmalen der verschiedenen Episoden erhoben. 
214 Vgl. Danaher, P.J., Mattson, J., Customer Satisfaction during the Service Delivery Process, 
a.a.O., S. 6 ff. Danaher, P.J., Mattson, J., Cumulative Encounter Satisfaction in the Hotel 
Conference Process, a.a.O., S. 70 ff. 
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Eine ähnliche Vorgehensweise wählten die Autoren im Rahmen ihrer Unter-
suchung der Zufriedenheit von Konferenzbesuchern (Studie 2). Hier bestand der 
Kundenprozeß aus den vier untersuchten Episoden Ankunft, Kaffepause, Mittag-
essen und Aufenthalt im Konferenzraum. Befragt wurden hier Teilnehmer einer 
eintägigen Konferenz, die in einem Tagungshotel ausgerichtet wurde. 
Die Ergebnisse beider Studien bestätigten die zwei zentralen Annahmen der 
Autoren über die Zufriedenheitsdynamik. So konnte zum einen festgestellt wer-
den, daß die aktuelle Transaktionszufriedenheit im Zeitablauf nicht konstant bleibt, 
sondern vielmehr durch die Zufriedenheit mit den einzelnen Episoden beeinflußt 
wird und zu den verschiedenen Meßzeitpunkten unterschiedlich hoch ausfällt. 
Zum anderen bestätigte sich die Vermutung eines vergleichsweise stärkeren 
Einflusses der jeweils letzten Episode auf die aktuelle Transaktionszufriedenheit 
im Rahmen faktorenanalytischer Untersuchungen. Zur Überprüfung des 
Einflusses der einzelnen Merkmale auf den jeweiligen Stand der Trans-
aktionszufriedenheit bzw. der Bedeutung der einzelnen Episoden im Hinblick auf 
die Gesamtzufriedenheit wurden regressionsanalytische Verfahren eingesetzt. 
Auch hier konnte sowohl ein unterschiedlicher Einfluß der einzelnen Merkmale als 
auch der verschiedenen Episoden ermittelt werden. In diesem Zusammenhang ist 
erwähnenswert, daß die Zufriedenheit mit dem Restaurant keinen signifikanten 
Einfluß auf die Gesamtzufriedenheit mit dem Hotelaufenthalt ausübt, obwohl die 
aktuelle Transaktionszufriedenheit nach dieser Episode am niedrigsten ausfiel 
(Studie 1). Die Autoren führen dieses Ergebnis auf den Umstand zurück, daß der 
Restaurantaufenthalt von den Gästen als eine eigenständige Dienstleistung und 
nicht als Bestandteil der Hoteldienstleistung wahrgenommen wird, da dieser nicht 
in dem Leistungspaket der Gäste enthalten war. Dagegen war der Restau-
rantaufenthalt Bestandteil des Leistungspaketes der Konferenzteilnehmer, deren 
Zufriedenheit innerhalb der zweiten Studie untersucht wurde. Ebenso wie in der 
ersten Studie fiel das Zufriedenheitsurteil über den Restaurantbesuch am niedrig-
sten aus. Interessanterweise hatte hier jedoch die Zufriedenheit mit dem Mittag-
essen, die Vermutung der Autoren bestätigend, einen signifikanten Einfluß auf die 
Gesamtzufriedenheit der Konferenzteilnehmer. Bemerkenswert an den Studien 
von DANAHER und MATTS0N ist das Vorgehen, Zufriedenheit im direkten Anschluß 
an eine Dienstleistungsepisode im Rahmen eines „On-Process"-Ansatzes zu 
unterschiedlichen Zeitpunkten zu messen. STAUSS weist jedoch zu Recht darauf 
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hin, daß „die dabei zu bewältigenden methodischen Probleme noch nicht voll-
ständig geklärt sind."215 
Eine explizite Untersuchung der Dynamik von Erwartungen und der wahrge-
nommen Leistung auf der Transaktionsebene unternimmt McCLURE.216 Basierend 
auf dem Disconfirmation-Modell untersucht die Autorin im Rahmen von Labor-
studien mit Studenten die Dynamik der Konstruktkomponenten anhand unter-
schiedlicher Szenarien für den Besuch eines Freizeitparks als auch für einen 
Restaurantbesuch. Um die Resultate beider Untersuchungen vergleichbar zu 
halten, wurden für beide Dienstleistungsarten die Episoden Wartezeit, Umfang der 
erhaltenen Leistungen und Zahlungsvorgang ausgewählt. Die mit Hilfe 
regressionsanalytischer Verfahren ermittelten Ergebnisse bestätigten die Vermu-
tung, daß die Befragten ihre ursprünglichen Erwartungen an eine Dienstleistung 
während der Transaktion im Zeitablauf erneuern und revidieren. Darüber hinaus 
konnte nachgewiesen werden, daß solche Veränderungen einen Einfluß auf die 
Erwartungen und Wahrnehmungen späterer Episoden und dementsprechend auf 
die Zufriedenheit mit diesen Episoden ausüben. Bemerkenswert sind insbeson-
dere die nachgewiesenen Richtungseffekte der Zufriedenheitsdynamik. So stellte 
sich heraus, daß eine positive Diskonfirmation der Erwartungen an eine frühe 
Phase des Dienstleistungsprozesses zu einer Senkung der Erwartungen an eine 
spätere Episode führt und daher die Zufriedenheit mit folgenden Episoden größer 
ausfällt als ohne dieses Vorerlebnis. Im Falle einer Nichtbestätigung der Erwar-
tungen an eine frühe Phase der Dienstleistung stellte sich der gegenläufige Effekt 
ein. Ebenso gelang der Autorin der Nachweis für die Existenz von Rezenzeffek-
ten, während Primateffekte nicht ausgemacht werden konnten. So wurde festge-
stellt, daß das positive Erleben der letzten Episode einen starken Einfluß auf die 
Zufriedenheit ausübt, während eine negative Wahrnehmung der letzten Phase 
einen vergleichsweise geringeren, aber dennoch signifikanten Einfluß auf die 
Transaktionszufriedenheit nimmt. Wenngleich die Ergebnisse dieser Unter-
suchung vor dem Hintergrund der verwendeten Szenariotechnik als auch unter 
Berücksichtigung der z.T. sehr kleinen Fallzahlen lediglich unter Vorbehalt zu 
215 Stauss, B., Kundenprozeßorientiertes Qualitätsmanagement im Dienstleistungsbereich, a.a.O., 
S. 45. Eine Diskussion der Vor- und Nachteile einer solchen Vorgehensweise wird in den 
folgenden Abschnitten dieser Arbeit vorgenommen. 
216 Vgl. McClure, N., The Role of Expectations, Ambiguity of Information, and Initial lmpressions in 
Consumer Satisfaction Assessments: A Process Oriented Approach, a.a.O., S. 80 ff. 
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interpretieren sind, 217 bestätigt auch diese Studie die Notwendigkeit einer pro-
zessorientierten Analyse der Kundenzufriedenheit. 
Die dargestellten empirischen Studien vermitteln einen interessanten Einblick in 
verschiedene Aspekte der Dynamik von Kundenzufriedenheit sowohl auf trans-
aktionaler als auch auf globaler Ebene. So werden die unterstellten Einflüsse ein-
zelner Transaktionen bzw. Episoden untereinander als auch auf die Beziehungs-
bzw. Transaktionszufriedenheit theoretisch hergeleitet und zumindest teilweise 
empirisch bestätigt. Demgegenüber unterbleibt nahezu in allen Untersuchungen 
eine nähere Analyse von Bestimmungsfaktoren, die zu einer unterschiedlichen 
Ausbildung des Zufriedenheitsurteils führen können. Es ist aber durchaus denk-
bar, daß z.B. in Abhängigkeit vom Geschlecht, dem lnvolvement oder auch dem 
spezifischen Anlaß der Dienstleistungsnutzung die Zufriedenheit mit einzelnen 
Episoden und deren Einfluß auf das Gesamturteil unterschiedlich ausfällt. Die 
Frage, inwieweit solche Faktoren das Zufriedenheitsurteil und die damit einher-
gehende Zufriedenheitsdynamik beeinflussen, bleibt in der Regel unbeantwortet. 
Ebenso ist kritisch anzumerken, daß in den Studien häufig nur eine grobe Unter-
teilung des Kundenprozesses vorgenommen und ein eindeutig sequentieller Ver-
lauf der verschiedenen Episoden nur bedingt sichergestellt wird. Darüber hinaus 
beruhen die Ergebnisse teilweise auf Laborexperimenten sowie auf Stichproben 
mit sehr geringer Fallzahl. Die nicht einheitliche Operationalisierung der Kon-
struktkomponenten der Kundenzufriedenheit sowohl auf der theoretischen als 
auch auf der empirischen Sprachebene erschwert überdies die Vergleichbarkeit 
der Ergebnisse.218 
2.4 Würdigung der Erklärungsansätze und Erscheinungsformen der 
Kundenzufriedenheit 
Die bisherigen Ausführungen haben gezeigt, daß bei einer Analyse der Kunden-
zufriedenheit im Dienstleistungsbereich eine Vielzahl von Aspekten zu berück-
sichtigen ist. Dabei sind insbesondere unterschiedliche Interpretationsformen 
sowohl der Soll- als auch der Konsumerlebniskomponente anzutreffen. Eine all-
gemeingültige Empfehlung für den Einsatz einer bestimmten Ausprägungsform 
217 So beruhten einzelne Analyseschritte der Untersuchung nur auf den Angaben von ca. 20 
Befragten. 
218 Auf die mit den eingesetzten Auswertungstechniken verbundenen Probleme wird in Teil C 
dieser Arbeit differenziert eingegangen. 
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bzw. für eine Kombination verschiedener Ausgestaltungsvarianten erscheint nicht 
zweckmäßig. Vielmehr gilt es, den Erklärungsbeitrag der verschiedenen Ansätze 
vor dem Hintergrund der spezifischen Untersuchungssituation und dem verfolgten 
Untersuchungsziel kritisch zu würdigen. 
Von den verschiedenen Theorien und Modellansätzen hat das Disconfirmation-
Modell, welches auch den gedanklichen Rahmen der weiteren Ausführungen dar-
stellt, die größte Verbreitung in der Literatur erfahren. In diesem Zusammenhang 
ist jedoch anzumerken, daß das Modell in seiner ursprünglichen Form den Pro-
zeßcharakter von Dienstleistungen nicht ausreichend berücksichtigt. Es ist aber 
gerade der Episodencharakter von Dienstleistungen, der eine Dynamisierung des 
Disconfirmation-Modells zwingend erforderlich macht. Mit dem Konzept der epi-
sodischen Informationsverarbeitung bzw. dem Service-Script-Ansatz verfügt eine 
dynamische Sichtweise der Kundenzufriedenheit über ein solides psychologisches 
Fundament für eine prozeßorientierte Operationalisierung auf der theoretischen 
Sprachebene. 
Hiermit eng verbunden ist jedoch die Operationalisierung der Kundenzufriedenheit 
auf der empirischen Sprachebene. Wird eine dynamische Analyse der Kun-
denzufriedenheit angestrebt, ist eine genaue Analyse des Kundenprozesses und 
eine entsprechend differenzierte Messung notwendig. Hieraus resultiert die For-
derung nach einer prozeßbegleitenden Messung von Kundenzufriedenheit, also 
einer Messung zu unterschiedlichen Zeitpunkten während des Dienstleistungs-
prozesses. 219 Eine solche On-Process-Messung, die die verschiedenen Konsum-
prozeßphasen der Dienstleistungsnutzung berücksichtigt, stellt nicht nur spezifi-
sche Anforderungen an das Meßinstrumentarium, sondern birgt auch einige 
besondere Problembereiche in sich. 
So wird gelegentlich die Vermutung geäußert, daß erst die Frage nach Zufrieden-
heit einen Beurteilungsprozeß auslöst. 220 Ist dies der Fall, wird dieses Problem bei 
On-Process-Ansätzen besonders virulent. Da ein Proband bereits vor der Unter-
suchung mit der Befragungsmethodik vertraut gemacht werden muß, sind die 
Generierung einer künstlichen Befragungssituation und ein damit einhergehender 
219 Vgl. Voss, C.A., Where should Service Quality be measured? Conclusions from a Process 
Based Model, a.a.O., S. 29; Danaher, P.J., Mattson, J., Customer Satisfaction during the 
Service Delivery Process, a.a.O., S. 15. 
220 Vgl. Kaas, K.P., Runow, H., Wie befriedigend sind die Ergebnisse der Forschung zur Ver-
braucherzufriedenheit?, a.a.O., 1984, S. 453. 
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„unnatürlicher'' Aktivierungsgrad des Befragten nicht auszuschließen. Findet 
dagegen eine ex post-Messung (Off-Process-Ansatz) statt, ist zu berücksichtigen, 
daß ein dynamisches Phänomen in einer grundsätzlich statischen Weise erfaßt 
wird. 221 Der Ausgestaltung des Meßinstrumentariums und dem Zeitpunkt der Mes-
sung kommt damit eine zentrale Bedeutung zu. Im folgenden wird daher der 
Frage nachgegangen, welche Verfahren und Meßmethoden grundsätzlich geeig-
net sind, Kundenzufriedenheit phasen- bzw. prozeßorientiert zu erfassen und 
welche spezifischen Vor- und Nachteile mit dem Einsatz dieser Verfahren ver-
bunden sind. 
3. Ansätze zur prozeßorientierten Strukturanalyse und Messung von 
Kundenzufriedenheit im Dienstleistungsbereich 
Voraussetzung einer prozeßorientierten Messung der Kundenzufriedenheit ist die 
Ermittlung des vom Kunden während der Nutzung der Dienstleistung erlebten 
Prozesses. Zu diesem Zweck ist eine Reihe von Instrumenten entwickelt worden, 
die im folgenden näher dargestellt und im Hinblick auf ihre Eignung zur Abbildung 
des Kundenprozesses diskutiert werden. Hierauf aufbauend erfolgt dann eine 
Darstellung und Bewertung unterschiedlicher Meßverfahren zur Erfassung der 
Kundenzufriedenheit aus einer prozeßorientierten Sichtweise. 
3.1 Strukturanalyse und Visualisierung der Prozeßkomponente von 
Dienstleistungen 
Informationen über den vom Kunden typischerweise erlebten Dienstleistungs-
prozeß können z.B. auf Basis von Beobachtungen, Einzelinterviews oder Grup-
pendiskussionen mit den Konsumenten der Dienstleistung gewonnen werden.222 
Zur Umsetzung der aus solchen Erhebungen gewonnenen Informationen in eine 
systematische Darstellung des Dienstleistungsprozesses lassen sich unterschied-
liche Verfahren einsetzen. Diese Verfahren teilen dabei die Gemeinsamkeit, 
Varianten von Ablaufdiagrammen oder auch sog. Flow Charts darzustellen. 
221 Vgl. Gronroos, Ch., Toward a Third Phase in Service Quality Research: Challenges and Future 
Directions, a.a.O., S. 60. 
222 Vgl. Bateson, J.E.G., Managing Services Marketing: Text and Readings, a.a.O., S. 214; 
Botschen, G., Bstieler, L., Woodside, AG., Sequence-Oriented Problem ldentification within 
Service Encounters, in: Manuskript, Januar 1993, S. 13. 
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SHOSTACK entwickelte Mitte der achtziger Jahre mit dem Instrument des Blue-
printing ein erstes Verfahren zur Planung und Kontrolle von Dienstleistungen, 
dessen zentraler Gegenstand die systematische Erfassung und Darstellung des 
Dienstleistungsproduktions- und nutzungsprozesses ist.223 Das Verfahren stellt 
eine Weiterentwicklung der aus dem Einzelhandelsbereich bekannten Kunden-
laufstudien dar, welche bereits wichtige Hinweise über die räumlichen und zeit-
lichen Nutzungsprofilverläufe von Dienstleistungskunden bereitstellen können, 
jedoch primär durch einen empirischen (quantitativen) Charakter geprägt sind. 224 
Das Ziel der Blueprinting Methode besteht dagegen eher in einer (möglichst) voll-
ständigen und systematischen Erfassung der Kundenkontaktsituation und der 
hiermit verbundenen Prozesse. Zu diesem Zweck erfolgt eine Zerlegung des 
Dienstleistungsprozesses in Teilphasen, die wiederum weitere Teilprozesse bein-
halten können. Die ermittelten Prozeßphasen und die hiermit verbundenen 
Schnittstellen werden in einem graphischen Ablaufdiagramm visualisiert. Eine 
,,Line of Visibility" markiert in einem solchem Diagramm den für den Kunden sicht-
baren Bereich der Dienstleistungserstellung und damit den Ausschnitt des Pro-
duktionsprozesses, den er seinem Zufriedenheitsurteil zugrunde legt. In dieser 
grundlegenden Vorgehensweise wird die inhaltliche Nähe zum dargestellten 
,,Service Script Konzept" deutlich, das ebenfalls auf eine Abfolge erlebter Dienst-
leistungssequenzen bei der Bildung des Zufriedenheitsurteils abstellt. 
Es liegt im Ermessen des Forschers, wie detailliert ein solcher Blueprint im kon-
kreten Anwendungsfall ausgestaltet wird. Skeptiker bezweifeln die Möglichkeit, 
einen Dienstleistungsprozeß in all seinen Schattierungen abbilden zu können. 225 
Dieses Argument wird jedoch der Idee des Blueprinting nicht gerecht. Vielmehr gilt 
es, sich vor dem Hintergrund der Zielsetzung einer Untersuchung auf einen 
bestimmten Differenzierungsgrad bei der Darstellung der einzelnen Episoden der 
Dienstleistung zu beschränken. Soll die mit einer vollständigen Transaktion ver-
bundene Kundenzufriedenheit ermittelt werden, empfiehlt es sich, zunächst ein 
223 Vgl. Shostack, G.L., Designing Services that Deliver, in: HBR, Vol. 62, January/February, 
1984, S. 133 ff.; Shostack, G.L., How to Design a Service, in: EJoM, Vol. 18, No. 1, 1984, 
S. 54 ff.; Shostack, G.L., Service Positioning through Structural Change, in: JoM, Vol. 51, 
January, 1987, S. 35 ff. 
224 Zu der Eignung von Kundenlauf-Beobachtungen bzw. Passagierstromanalysen im Kontext von 
Verkehrsdienstleistungen vgl. Birkelbach, R., Qualitätsmanagement in Dienstleistungscentern: 
Konzeption und typenspezifische Ausgestaltung unter besonderer Berücksichtigung von 
Verkehrsflughäfen, a.a.O., S. 91 f. 
225 Zu einer Aufzählung entsprechender Autoren vgl. Westerbarkey, P., Methoden zur Messung 
und Beeinflussung der Dienstleistungsqualität: Feedback- und Anreizsysteme in Beherber-
gungsunternehmen, a.a.O., S. 50. 
Andreas Siefke and Universität Münster - 978-3-631-75103-9
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:18:16AM
via free access
101 
globales Blueprint für den gesamten Prozeß zu entwerfen und dieses dann suk-
zessiv dem Untersuchungszweck gemäß in seine Bestandteile zu zerlegen. Sind 
einzelne Ausschnitte des Dienstleistungsprozesses von besonderem Interesse, 
kann eine entsprechend vertiefte Darstellung der Dienstleistungselemente vorge-
nommen werden. Der Untersuchungszweck determiniert damit die Detailgenauig-
keit der Darstellung.226 
In diesem Zusammenhang ist jedoch anzumerken, daß die primäre Zielsetzung 
von SH0STACK in einer Analyse und Visualisierung des Unternehmensprozesses 
besteht. Die Analyse des Dienstleistungsprozesses erfolgt vornehmlich aus der 
Unternehmensperspektive und hat in erster Linie den Zweck, produktionsbedingte 
Ursachen für Leistungsmängel offenzulegen. 227 Das Verfahren des Blueprinting 
erscheint daher für die interne Problementdeckung besonders geeignet, da es 
eine instrumentelle Hilfe darstellt, den komplexen Charakter von Dienstleistungen 
zu strukturieren und für interne Planungszwecke in Form graphischer Darstel-
lungen zu kommunizieren. 
Einen Perspektivenwechsel erfuhr das Konzept des Blueprinting durch KINGMAN-
BRUNDAGE und GUMMESS0N. In dem von diesen Autoren entwickelten Instrument 
des Service Mapping ist der Kundenprozeß Ausgangspunkt der Überlegungen.228 
Zentraler Bestandteil einer solchen „Dienstleistungskarte" ist der Kundenpfad, der 
die chronologische Abfolge der Interaktionen des Kunden mit dem Dienst-
leistungsangebot umfaßt und horizontal in einem entsprechenden Abfluß-
diagramm abgetragen wird. Auch hier trennt eine „Line of Visibility" den für den 
Kunden sichtbaren Teil des Dienstleistungserstellungsprozesses von dem für ihn 
unsichtbaren Teil. Die hierbei entstehenden Bereiche des Front-Office (,,Onstage 
Actions") und Back-Office (,,Backstage") werden im Rahmen des Service Mapping 
um weitere vertikale Schichten ergänzt, um die Beziehungen zum System der 
226 Vgl. Stauss, B., Kundenprozeßorientiertes Qualitätsmanagement im Dienstleistungsbereich, 
a.a.O., S. 32. 
227 Vgl. Stauss, B., Seidel, W. , Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik 
bei Dienstleistungen, a.a.O., S. 189; Bateson, J.E.G., Managing Services Marketing: Text and 
Readings, a.a.O., S. 214. 
228 Vgl. Kingman-Brundage, J., The ABC 's of Service System Blueprinting, in: Designing a Win-
ning Service Strategy, Bitner, M.J. , Crosby, L.A. (Hrsg.), Chicago 1989, S. 30 ff.; Kingman-
Brundage, J., Service Mapping: Gaining a Concrete Perspective on Service System Design, in: 
QUiS 3: Quality in Services Conference - Proceedings, Scheuing, E.E. et al. (Hrsg.), New York 
1994, S. 235 ff. ; Gummesson, E. , Kingman-Brundage, J., Service Design and Quality: Applying 
Service Blueprinting and Service Mapping to Railroad Services, a.a.O., S. 105 ff. 
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Abb. 16: Vereinfachte Service Map am Beispiel einer Flugreise 
Erhalt der v.,,...,..,. 
Leistungserstellung zu verdeutlichen. In Abbildung 16 ist ein Ausschnitt einer 
solchen Service Map für eine Flugreise dargestellt. Diese wurde bewußt einfach 
gehalten, um die Übersichtlichkeit der dargestellten Prozesse möglichst wenig zu 
beeinträchtigen. 229 
Die „Line of External lnteraction" unterscheidet in einem solchen Ablaufdiagramm 
die allein vom Dienstleistungskunden durchgeführten Tätigkeiten von den Inter-
aktionen, die mit dem Kundenkontaktpersonal stattfinden. Dagegen trennt die 
,,Line of Interna! lnteraction" die unterschiedlichen Interaktionen von Kunden-
kontakt- und Back-Office-Personal und Geschäftsleitung. Darüber hinaus besteht 
229 Neben den dargestellten Dienstleistungselementen sind auch die eingezeichneten Verbin-
dungslinien von besonderer Bedeutung. Aus ihnen lassen sich wertvolle Hinweise auf etwaige 
Schnittstellenprobleme gewinnen. Dabei gilt es zu beachten, daß verschiedene Prozeß-
elemente optional durchlaufen werden. Eine genaue Analyse des Kundenpfades im konkreten 
Anwendungsfall kann zu einer weitaus komplexeren Darstellung des mit der Nutzung einer 
Dienstleistung verbundenen Prozesses als in der obigen Abbildung führen. So stellt Shostack 
im Hinblick auf ein Blueprint für den Scheckverkehr im Privatkundengeschäft von Kredit-
instituten fest, daß .,lt is a large and complex system that in fully-detailed diagrammatic form 
would occupy more than one wall of a very large room." Shostack, G.L., Understanding Ser-
vices Through Blueprinting, in: Advances in Service Marketing and Management: Research 
and Practice, Swartz, T.A., Bowen, D.E., Brown, St.W. (Hrsg.), Greenwich, London 1992, 
S. 80. 
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schließlich die Möglichkeit, eine „Line of Implementation" zu berücksichtigen, die 
zwischen Planungs- und Organisationstätigkeiten der Unternehmensleitung und 
operativen Tätigkeiten unterstützender Funktionsbereiche differenziert. Die Auto-
ren betonen mit einer solchen Sichtweise des Dienstleistungsprozesses die hohe 
Interdependenz einer Vielzahl sehr unterschiedlicher Prozesse, aus deren 
Zusammenspiel sich die Qualität einer Dienstleistung ergibt. 
Eine Erweiterung erfährt das Konzept des Service Mapping durch BITNER.230 Die 
Wichtigkeit des physischen Umfeldes bei der Wahrnehmung einer Dienstleistung 
betonend, ergänzt die Autorin die „Service Map" um Angaben über Aspekte des 
physischen Umfeldes, mit denen der Dienstleistungskunde während des Nut-
zungsprozesses an den verschiedenen Kontaktpunkten in Berührung kommt. 
Diese werden oberhalb des Kundenpfades in das Ablaufdiagramm entsprechend 
eingetragen (vgl. Abbildung 16). Wie in den bisherigen Ausführungen deutlich 
wurde, erscheint es gerade im Kontext von Verkehrsdienstleistungen angezeigt, 
auch die vor und nach dem direkten Kontakt mit dem Verkehrsdienstleister durch 
den Kunden erbrachten Teilprozesse (z.B. Informationsbeschaffung, An- und 
Abreise zur bzw. von der Transportlokation etc.) in einer solchen Darstellung zu 
berücksichtigen. Nur so können alle etwaig zufriedenheitsrelevanten Aspekte des 
Nutzungsprozesses adäquat erfaßt werden. 
Blueprints bzw. Service Maps sind ein geeignetes Instrument zur Visualisierung 
des Prozeßcharakters von Dienstleistungen. So hat sich ihr Einsatz bei der Erfas-
sung, Planung, Steuerung und Kontrolle z.T. sehr unterschiedlicher Dienst-
leistungen wie Tankstellen, Speditionen, Hotels oder Krankenhäuser bewährt. 231 
Auch im Kontext von Verkehrsdienstleistungen finden diese Verfahren inzwischen 
vereinzelt Anwendung.232 Über die Funktion der Ermittlung und Visualisierung von 
230 Vgl. Bitner, M.J., Managing the Evidence of Service, in: The Service Quality Handbook, 
Scheuing, E.E., Christopher, W.F. (Hrsg.), New York u.a. 1993, S. 358 ff. 
231 Vgl. Stauss, B., "Augenblicke der Wahrheit'' in der Dienstleistungserstellung, a.a.O., S. 386; 
Mangold, W.G., Babakus, E., Service Quality. The Front-Stage vs. the Back-Stage Per-
spective, in: JoSM, Vol. 5, No. 4, 1991, S. 59 ff. Westerbarkey, P., Methoden zur Messung und 
Beeinflussung der Dienstleistungsqualität: Feedback- und Anreizsysteme in Beherber-
gungsunternehmen, a.a.O., S. 49 ff. Zu einer differenzierten Darstellung der Einsatzmöglich-
keiten der Blueprinting Technik im Finanzdienstleistungsbereich vgl. Schmitz, G., Qualitäts-
management im Privatkundengeschäft von Banken: Konzeption und aufbauorganisatorische 
Verankerung, a.a.O., S. 118 ff. 
232 Vgl. Birkelbach, R., Qualitätsmanagement in Dienstleistungscentern: Konzeption und typen-
spezifische Ausgestaltung unter besonderer Berücksichtigung von Verkehrsflughäfen, a.a.O., 
S. 93 f.; Laakmann, K., Value-Added Services als Profilierungsinstrument im Wettbewerb: 
Analyse, Generierung und Bewertung, a.a.O., S. 143 ff.; Gummesson, E., Kingman-Brundage, 
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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Kontaktpunkten hinaus stellen Blueprints bzw. Service Maps die Basis für den 
Einsatz bestimmter Meßmethoden der Kundenzufriedenheit dar. Dabei gilt es zu 
beachten, daß mit dem Einsatz dieser Techniken zeit- und kostenintensive Erhe-
bungen verbunden sind. 233 
3.2 Verfahren zur Messung der Kundenzufriedenheit 
Im Rahmen der Marktforschung ist grundsätzlich zwischen dem Rückgriff auf 
sekundärstatistische Verfahren und die der Primärerhebung zu unterscheiden. 234 
Wenngleich die Sekundärforschung wichtige Informationen insbesondere für 
einen Vergleich mit anderen Verkehrsdienstleistern bietet, ist für eine prozeß-
orientierte Analyse der Kundenzufriedenheit eine unternehmensindividuelle 
Erfassung und Messung durch Primärforschung unerläßlich. In der wissenschaft-
lichen Literatur finden sich unterschiedliche Vorschläge zur Systematisierung von 
primärforscherischen Verfahren zur Messung der Kundenzufriedenheit.235 Grund-
sätzlich lassen sich nachfrager-, anbieter- und mitarbeiterorientierte Meßverfahren 
unterscheiden.236 Diese Unterteilung orientiert sich an dem „Objekt" der Messung. 
Konzentrieren sich anbieter- und mitarbeiterorientierte Ansätze auf die Erfassung 
der Kundenzufriedenheit aus Unternehmenssicht, steht bei nachfragerorientierten 
Verfahren die Kundenperspektive im Mittelpunkt. Des weiteren können die 
Verfahren in „objektive" und „subjektive" Ansätze eingeteilt werden. Objektive 
Verfahren stellen auf eine intersubjektiv überprüfbare Zufriedenheitsbewertung ab. 
Es wird davon ausgegangen, daß eine Zufriedenheitsanalyse mit Hilfe neutraler 
dritter Personen oder anhand objektiver Indikatoren (z.B. Beschaffenheit 
bestimmter tangibler Bestandteile der Dienstleistung) vorgenommen werden kann. 
J., Service Design and Quality: Applying Service Blueprinting and Service Mapping to Railroad 
Services, a.a.O., S. 105 ff. 
233 Vgl. Laakmann, K., Value-Added Services als Profilierungsinstrument im Wettbewerb: Analyse, 
Generierung und Bewertung, a.a.O., S. 144. 
234 Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, a.a.O., S. 195 ff. Als Basis einer 
Sekundärforschung kann z.B. das seit 1992 jährlich durchgeführte Deutsche Kundenbarometer 
dienen, das eine branchenübergreifende Studie zur Messung der Kundenzufriedenheit mit 
über 30 Branchen in Deutschland darstellt. Vgl. Meyer, A., Dornach, F., Das Deutsche 
Kundenbarometer: Qualität und Zufriedenheit, a.a.O., S. 161 ff. 
235 Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Beschwerdeverhalten und Zufriedenheit von Konsumenten, a.a.O., 
S. 600; Schmitz, G., Qualitätsmanagement im Privatkundengeschäft von Banken: Konzeption 
und aufbauorganisatorische Verankerung, a.a.O., S. 255; Bruhn, M., Hennig, K., Selektion und 
Strukturierung von Qualitätsmerkmalen - auf dem Weg zu einem umfassenden 
Qualitätsmanagement für Kreditinstitute (Teil 1), a.a.O., S. 219; Schütze, R., Kundenzufrie-
denheit: After-Safes-Marketing auf industriellen Märkten, a.a.O., S. 184 und die dort angege-
benen Literaturquellen. 
236 Vgl. Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing: Grundlagen, Konzepte, Methoden; mit 
Fallbeispielen, a.a.O., S. 205. 
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Dagegen stützen sich subjektive Verfahren auf die interindividuell 
unterschiedlichen Wahrnehmungen und Bedürfnisse der beurteilenden Person. 237 
Da eine Messung der Kundenzufriedenheit insbesondere aus Kundensicht zu 
erfolgen hat, konzentriert sich die folgende Darstellung auf solche Verfahren, die 
eine nachfragerorientierte Perspektive einnehmen.238 Dazu wurden diejenigen 
Verfahren ausgewählt, die sich in ihrer grundsätzlichen Konzeption für eine pha-
senorientierte Messung der Kundenzufriedenheit eignen. Wie in Abbildung 17 dar-
gestellt, kann innerhalb der subjektiven Meßansätze eine Unterteilung in merk-
mals- und ereignisgestützte Verfahren vorgenommen werden.239 Während im 
Rahmen merkmalsgestützter Verfahren eine Analyse der Zufriedenheit mit Eigen-
schaften einer Dienstleistung vorgenommen wird, stehen bei ereignisgestützten 
Ansätzen einzelne Erlebnisse bei der Inanspruchnahme einer Dienstleistung im 
Vordergrund. 
Im Rahmen einer Eignungsdiskussion dieser Instrumente ist es erforderlich, ein-
heitliche Bewertungskriterien festzulegen. In der Literatur werden vornehmlich als 
generelle Bewertungskriterien die Relevanz, Eindeutigkeit, Vollständigkeit, Aktua-
lität, Steuerbarkeit und Kostenwirtschaftlichkeit eines Meßansatzes herange-
zogen.240 Die Eignung der Verfahren muß jedoch vor dem Hintergrund ihres 
Anwendungsbereiches erörtert werden. Daher sind die bereits genannten Kriterien 
um jene Anforderungen zu ergänzen, die sich aus einer prozeßorientierten 
Sichtweise der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen ergeben. Dabei 
ist es besonders wichtig, daß ein Meßansatz über die Möglichkeit verfügt, den 
Episoden- bzw. Schnittstellencharakter einer Dienstleistung auf unterschiedlichen 
Aggregationsebenen zu erfassen. Ebenso ist zu überprüfen, ob mit Hilfe des 
237 Vgl. Bruhn, M., Hennig, K., Selektion und Strukturierung von Qualitätsmerkmalen - auf dem 
Weg zu einem umfassenden Qualitätsmanagement für Kreditinstitute (Teil 1 ), a.a.O., S. 220. 
238 Zu einer umfassenden Darstellung von anbieter- und mitarbeiterorientierten Meßverfahren vgl. 
Meffert, H., Bruhn, M., Dienstleistungsmarketing: Grundlagen, Konzepte, Methoden; mit 
Fallbeispielen, a.a.O., S. 225 ff. 
239 Vgl. Stauss, B., Service-Qualität als strategischer Erfolgsfaktor, in: Erfolg durch Service-Qua-
lität, Stauss, B. (Hrsg.), München 1991, S. 17. 
240 Vgl. Stauss, B., Hentschel, B., Verfahren der Problementdeckung und -analyse im Qualitäts-
management von Dienstleistungsunternehmen, in: JdAV, Jg. 36, H. 3, 1990, S. 235; Meyer, A., 
Hüttinger, S., Möglichkeiten und Grenzen der Implementierung eines Total Quality Mana-
gements in Kreditinstituten: Konzeptionelle Vorschläge und empirische Analyse, in: JdAV, 
Jg.42, H. 3, 1996,S.227. 
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Abb. 17: Ansätze zur Messung der Kundenzufriedenheit 
Meßansatzes Rückschlüsse auf die Relevanz einzelner Phasen für das gesamte 
Zufriedenheitsempfinden sowie auf Effekte der Zufriedenheitsdynamik gezogen 
werden können. Ist ein Ansatz primär auf eine statische Analyse der Kunden-
zufriedenheit ausgerichtet, gilt es zu untersuchen, inwieweit Modifikations-
möglichkeiten im Hinblick auf eine „Dynamisierung" des Verfahrens bestehen. 
3.21 Objektive Meßansätze 
Instrumente, die nicht das subjektive Empfinden einzelner Kunden zu ermitteln 
versuchen, sondern durch eine dritte Person oder durch objektive Zufrieden-
heitsindikatoren eine intersubjektiv nachprüfbare Zufriedenheitsbewertung vor-
nehmen, stellen insbesondere die Silent Shopper-Methode sowie das Verfahren 
der Beobachtung dar. 
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„Silent" bzw. ,,Mystery Shopper" sind Beobachter und Testpersonen, die als 
Dienstleistungskunde auftreten, um durch die Simulation einer realen Situation 
Hinweise auf wesentliche Mängel bei der Dienstleistungserstellung zu erhalten. 241 
Auf diese Weise sollen die subjektiven Empfindungen der Kunden im Hinblick auf 
die Erfahrungen mit dem Dienstleistungsprozeß auf einer möglichst objektiven 
Ebene erfaßt werden. Als Vorteil dieser auch als Testkauf bezeichneten Vor-
gehensweise ist anzuführen, daß nicht nur ein Überblick über das Leistungs-
vermögen der eigenen Unternehmung, sondern durch anonym durchgeführte 
Testkäufe auch ein Konkurrenzvergleich ermöglicht wird. Eine solche ver-
gleichende „aktive" Beobachtung kann im Verkehrsdienstleistungsbereich z.B. von 
Mitarbeitern auf Dienstreisen durchgeführt werden. 
Als kritisch erweist sich jedoch der Umstand, daß die evaluierten Leistungsmerk-
male zumeist nicht nach der Relevanz aus Kundensicht geordnet sind und ein 
solches Vorgehen daher eher für unternehmensinterne Vergleichsstudien geeig-
net ist.242 Für eine prozeßorientierte Analyse der Kundenzufriedenheit ist somit 
sicherzustellen, daß die Beobachtung auf einer differenzierten Analyse des Kun-
denpfades beruht. STAUSS empfiehlt in diesem Zusammenhang den Einsatz 
geschulter Sozialforscher als Silent Shopper. 243 Dennoch stellt sich auch hier die 
Frage, insbesondere im Hinblick auf die Vollständigkeit und Relevanz der erhal-
tenen Informationen, inwieweit Testkäufer in der Lage sind, die Wahrnehmungen 
und Empfindungen „realer" Kunden nachzuvollziehen. Darüber hinaus ist der 
zeitaufwendige Einsatz spezialisierter Testpersonen mit vergleichsweise hohen 
Kosten verbunden. 244 
Zielsetzung des Meßverfahrens der Beobachtung ist das Erfassen offensicht-
licher Mängel im Dienstleistungserstellungsprozeß und hieraus resultierender 
Kundenreaktionen. Hier kann zum einen mit Hilfe technischer Einrichtungen das 
kontaktpunktbezogene Verhalten von Dienstleistungskunden beobachtet werden. 
241 Vgl. Bruhn, M., Hennig, K., Selektion und Strukturierung von Qualitätsmerkmalen - auf dem 
Weg zu einem umfassenden Qualitätsmanagement für Kreditinstitute (Teil 1 ). a.a.O., S. 220f. 
242 Vgl. Westerbarkey, P., Methoden zur Messung und Beeinflussung der Dienstleistungsqualität: 
Feedback- und Anreizsysteme in Beherbergungsunternehmen, a.a.O., S. 92. 
243 Vgl. Stauss, B., Kundenprozeßorientiertes Qualitätsmanagement im Dienstleistungsbereich, 
a.a.O., S. 44. Auf der Grundlage einer differenzierten Rollen- und Problemvorgabe können 
Silent Shopper zentrale Faktoren der Kontaktsituation, des Personalverhaltens und der Kun-
densituation (z.B. Zahl und Verhalten anderer Kunden) realitätsnah erkunden und in standar-
disierten Protokollen festhalten. 
244 Vgl. Schmitz, G., Qualitätsmanagement im Privatkundengeschäft von Banken: Konzeption und 
aufbauorganisatorische Verankerung, a.a.O., S. 267. 
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MEFFERT und BIRKELBACH berichten in diesem Zusammenhang von dem Einsatz 
von Videoaufzeichnungen am Frankfurter Flughafen, anhand derer Orien-
tierungsprobleme von Flughafenbesuchern identifiziert werden konnten. 245 Auf 
diese Weise können wichtige Hinweise bezüglich der Gestaltung des physischen 
Umfeldes gewonnen werden. Eine weitere Möglichkeit besteht in dem Einsatz 
geschulter Sozialforscher, die jedoch nicht als Testkunde auftreten, sondern als 
.,passive" Beobachter agieren und das lnteraktionsverhalten von Kunden und Mit-
arbeitern an unterschiedlichen Kontaktpunkten analysieren. In Abhängigkeit von 
der Art der Kundenkontaktsituation (z.B. Beratung beim Ticketerwerb) ist ein sol-
ches Vorgehen nur eingeschränkt ohne das Wissen der Beteiligten möglich. Dies 
hat unter Umständen Beobachtungseffekte zur Folge. Ein weiteres zentrales Pro-
blem besteht in der Tatsache, daß das Verfahren der Beobachtung vor allem auf 
die äußeren Aspekte des Dienstleistungserlebens abzielt und daher die mit der 
Inanspruchnahme der Dienstleistung verbundenen emotionalen Reaktionen von 
Kunden nur sehr eingeschränkt erkennbar sind. Soll der gesamte Kundenpfad 
analysiert werden, wirkt sich zudem wie beim Silent Shopper-Ansatz der mit dem 
Einsatz des Verfahrens verbundene hohe Zeit- und Kostenaufwand negativ auf 
die Anwendbarkeit dieser Meßmethode aus. 
Insgesamt erweisen sich die objektiven Ansätze zur Messung der Kunden-
zufriedenheit zwar als grundsätzlich geeignet, wichtige Anhaltspunkte über den 
prozessualen Charakter von Dienstleistungen und die Bildung der Zufriedenheit 
mit Verkehrsdienstleistungen liefern zu können. Aufgrund der genannten Nach-
teile der Verfahren sind diese jedoch zwingend um solche Verfahren zu ergänzen, 
die eine Bewertung der erbrachten Leistung aus Sicht „wirklicher'' Kunden garan-
tieren. 
245 Vgl. Meffert, H., Birkelbach, R., Qualitätsmanagement in Dienstleistungszentren: Konzep-
tionelle Grundlagen und typenspezifische Ausgestaltung, a.a.O., S. 221. 
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3.22 Subjektive Meßansätze 
3.221 Merkmalsgestützte Verfahren 
Die am häufigsten anzutreffende Variante merkmalsorientierter Meßansätze stel-
len die sog. multiattributiven Kundenbefragungen dar, die in sehr unterschied-
lichen Anwendungsvarianten vorkommen. 246 Diese Verfahren beruhen auf der 
Annahme, daß sich die Gesamtzufriedenheit eines Kunden aus einer Vielzahl 
individuell bewerteter Merkmale der Dienstleistung zusammensetzt (kompo-
sitioneller Ansatz). 247 Die Zufriedenheit mit einzelnen Merkmalen der Dienst-
leistung wird anhand vorstrukturierter Fragebögen auf der Basis von Ratingskalen 
erhoben. Die Gesamtzufriedenheit kann dann mittels unterschiedlicher Aggrega-
tionsalgorithmen aus den Einzelzufriedenheiten berechnet oder ebenfalls auf 
einer Ratingskala erhoben werden. Da die verschiedenen Anwendungsvarianten 
und grundsätzlichen Problembereiche des Multiattributansatzes bereits an 
anderer Stelle ausführlich behandelt wurden, 248 sollen hier insbesondere die 
Aspekte dargestellt werden, die bei einer prozeßorientierten Messung der 
Kundenzufriedenheit von besonderer Relevanz sind. 
Innerhalb der Gruppe kompositioneller Multiattributverfahren kann zwischen indi-
rekten und direkten Verfahren unterschieden werden. Während bei indirekten 
Verfahren die Erwartungskomponente vor und die Wahrnehmungskomponente 
nach dem Konsumerlebnis erfaßt werden (ex ante/ex post-Messung), wird bei 
246 Zu weiteren, bislang weniger häufig eingesetzten Verfahren, wie z.B. der Penalty-Reward-
Analyse vgl. Haller, S., Beurteilung von Dienstleistungsqualität: Dynamische Betrachtung des 
Qualitätsurteils im Weiterbildungsbereich, a.a.O., S. 108 ff.; Meffert, H., Bruhn, M., Dienst-
leistungsmarketing: Grundlagen, Konzepte, Methoden; mit Fallbeispielen, a.a.O., S. 213 ff. 
247 Vgl. Hentschel, B., Multiattributive Messung von Dienstleistungsqualität, in: Dienstleistungs-
qualität: Konzepte, Methoden, Erfahrungen, Bruhn, M., Stauss, B. (Hrsg.), 2. Aufl., Wiesbaden 
1995, S 355. 
Dieser kompositionellen Sichtweise des Multiattributansatzes stehen Verfahren gegenüber, die 
aus einer dekompositionellen Perspektive die Zufriedenheit von Kunden ermitteln. Hier wird 
anhand globaler Zufriedenheitsurteile eine Rangreihe verschiedener Leistungspakete mit 
unterschiedlichen Merkmalsausprägungen gebildet. Hierauf aufbauend wird dann mit Hilfe 
unterschiedlicher Auswertungsmethoden, wie z.B. der Conjoint-Analyse, die Zufriedenheit mit 
einzelnen Merkmalen statistisch ermittelt. Zu der Diskussion der Eignung der verschiedenen 
Ansätze vgl. Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum 
ereignisorientierten Ansatz, a.a.O., S. 113. Zur Anwendung der Conjoint-Analyse im Rahmen 
von Zufriedenheitsanalysen vgl. Sebastian, K.-H., Paffrath, R., Lauszus, D., Runneboon, T., 
Messung von Kundenzufriedenheit bei industriellen Dienstleistungen, in: Kundenzufriedenheit: 
Konzepte, Methoden, Erfahrungen, Simon, H., Homburg, Ch. (Hrsg.), Wiesbaden 1995, 
S. 357 ff. 
248 Vgl. Peterson, R.A., Wilson, W.R., Measuring Customer Satisfaction: Fact and Artifact, a.a.O., 
S. 61 ff.; Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum 
ereignisorientierten Ansatz, a.a.O., S. 111 ff.; Andritzky, K., Die Operationalisierbarkeit von 
Theorien zum Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 56 ff. 
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direkten Ansätzen nur die nachträgliche Diskrepanz zwischen diesen beiden 
Größen ermittelt (ex post-Messung des Erfüllungsgrades von Erwartungen) bzw. 
unmittelbar nach dem Ergebnis des Abwägungsprozesses - der Kunden-
zufriedenheit - gefragt. 
Neben der bereits erörterten schwierigen Aufgabe der inhaltlichen Festlegung der 
Erwartungskomponente249 sind mit einer separaten Erhebung weitere Validitäts-
probleme verbunden. Die zweimalige Verwendung der gleichen Meßskala birgt 
die Gefahr eines konsistenten Antwortverhaltens der Befragten. Die als Zufrie-
denheit interpretierte Differenz zwischen den ermittelten Größen kann damit deut-
lich von der tatsächlich empfundenen Zufriedenheit abweichen.250 Die bei dieser 
Variante notwendige zweifache Befragung ist zudem mit Durchführungsproblemen 
behaftet, da den Kunden eine erhöhte Kooperationsbereitschaft abverlangt wird. 
Darüber hinaus kann die ex ante-Erhebung von Erwartungen zu einer 
„unnatürlichen" Aktivierung des Befragten sowie der Formulierung überhöhter 
Anforderungen (sog. Anspruchsinflation) und entsprechend verzerrter Wahr-
nehmung führen .251 Die Zweckmäßigkeit einer Differenzbildung ist aber auch 
bezüglich der Auswertungslogik zu bezweifeln , als daß in Einzelfällen irreführende 
Interpretationen die Folge sein können.252 Darüber hinaus wurde bereits darauf 
hingewiesen, daß Erwartungen einem dynamischen Veränderungsprozeß 
während des Dienstleistungskonsums unterliegen und der Sinn einer separaten 
Messung von Erwartungen damit grundsätzlich fragwürdig erscheint. 
Diesen Aspekten kann dadurch Rechnung getragen werden, daß eine ex post-
Messung des Erfüllungsgrades von Erwartungen durchgeführt wird . Hier wird 
der Kunde im Anschluß an den Dienstleistungsprozeß gefragt, inwieweit die 
Erfahrungen mit der Dienstleistung den ursprünglichen Erwartungen entsprechen. 
Die Möglichkeit veränderter Erwartungen wird damit berücksichtigt. Der bewer-
tende Vergleich beruht nicht auf einer durch den Forscher durchgeführten Dif-
249 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 2.22 dieser Arbeit. 
250 Vgl. Homburg, Ch., Rudolph, B., Theoretische Perspektiven zur Kundenzufriedenheit, a.a.O., 
S. 44. 
251 Vgl. Haller, S., Beurteilung von Dienstleistungsqualität: Dynamische Betrachtung des Qua-
litätsurteils im Weiterbildungsbereich, a.a.O., S. 97. Diesen Problemen kann zumindest teil-
weise dadurch begegnet werden, daß sowohl die Erwartungs- als auch die Wahrnehmungs-
komponente im Anschluß an den Dienstleistungskonsum getrennt abgefragt werden. Dies 
stellt jedoch hohe Anforderungen an die Urteilsbereitschaft und -fähigkeit der Kunden, nach-
träglich die Inanspruchnahme der Dienstleistung in die Einzelkomponenten zu zerlegen. 
252 Vgl. Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignis-
orientierten Ansatz, a.a.O., S. 140. 
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ferenzbildung, sondern findet auf der intrapersonellen Ebene statt. Von dem 
bekundeten Erfüllungsgrad wird dann direkt auf die Zufriedenheit geschlossen. 
Damit wird aber auch bei dieser Vorgehensweise unterstellt, daß aus der Bestä-
tigung bzw. Nicht-Bestätigung von Erwartungen unmittelbar Zufriedenheit resul-
tiert. Die affektive Reaktion auf den kognitiv geprägten Vergleichsprozeß wird 
dagegen nicht berücksichtigt. 253 
Der Prozeßcharakter von Dienstleistungen und die damit verbundene Entstehung 
des Zufriedenheitsurteils während des Dienstleistungskonsums führen zu einer 
Verstärkung der aufgezeigten Probleme. GR0NR00S faßt die mit einer Messung 
der Erfüllungsgrades von Erwartungen verbundenen Schwierigkeiten anschaulich 
in drei Punkten zusammen:254 
• Die Messungen von Erwartungen im Anschluß an den Dienstleistungskonsum 
(ex post-Messung) erlaubt keine Rückschlüsse auf die Erwartungen, die ein 
Kunde a priori an die Dienstleistung gebildet hat. Die ermittelte Größe ist viel-
mehr bereits durch die Erfahrungen mit dem Prozeß geprägt. 
• Da sich aber die Erwartungen an eine Dienstleistung im laufe des Nutzungs-
prozesses kontinuierlich ändern, erscheint auch die Messung von Erwartungen 
vor der Inanspruchnahme der Dienstleistung wenig zweckmäßig (ex ante-Mes-
sung). Die so erhobenen Standards entsprechen nicht dem Vergleichsmaßstab, 
mit denen der Kunde seine Wahrnehmungen im Kundenprozeß vergleicht. 
• Eine Messung von Erwartungen ist grundsätzlich zu hinterfragen, da in den 
Wahrnehmungen verarbeitete Erwartungen bereits enthalten sind . Demzufolge 
führt eine separate Messung der Erwartungen zu einer doppelten Erhebung der 
gleichen Komponente. 
Die Ergebnisse der in den vorhergehenden Kapiteln vorgestellten Studien bestä-
tigen die grundsätzliche Richtigkeit der beiden erstgenannten Aussagen.255 Daher 
ist es nicht verwunderlich, daß die Anwendung der beschriebenen Methoden zur 
Messung der Kundenzufriedenheit mit Dienstleistungen einer zunehmenden Kritik 
253 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 2.22 dieser Arbeit. 
254 Vgl. Grönroos, Ch., Toward a Third Phase in Service Quality Research: Challenges and Future 
Directions, a.a.O., S. 56. 
255 Insbesondere die in Ka.p. B 2.333 vorgestellte Studie von McCLURE zeigt jedoch auch erste 
Ansatzpunkte zu der Uberwindung dieser Problembereiche im Rahmen einer prozeßorien-
tierten Messung der Kundenzufriedenheit auf. So ist insbesondere bei Ersterhebungen die 
Kenntnis der Erwartungen von Kunden an eine Dienstleistung von zentraler Bedeutung, da sie 
wichtige Anhaltspunkte bezüglich der grundsätzlichen Ausgestaltung einer Dienstleistung 
liefern. Vgl. Zeithaml, V.A., Berry, L.L., Parasuraman, A, The Behavioral Consequences of 
Service Quality, a.a.O., S. 40. 
Andreas Siefke and Universität Münster - 978-3-631-75103-9
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:18:16AM
via free access
112 
ausgesetzt ist und Empfehlungen für eine direkte Messung der Kundenzufrieden-
heit ausgesprochen werden. 256 
Unabhängig von der gewählten Meßvariante sind bei der Konstruktion eines Fra-
gebogens zur Analyse der Kundenzufriedenheit mit Dienstleistungen einige wei-
tere wichtige Aspekte zu beachten. So stellt sich die Frage, ob neben dem als 
Differenz ermittelten bzw. direkt erhobenen Zufriedenheitsurteil noch das den ein-
zelnen Merkmalen subjektiv beigemessene Gewicht erhoben werden soll. Der 
Ausgangspunkt einer solchen Bedeutungsgewichtung ist die Annahme, daß 
nicht jedes Teilmerkmal für jeden Kunden in jeder Situation gleich wichtig ist.257 
Während Einkomponentenansätze auf eine explizite Erhebung des Bedeu-
tungsgewichtes verzichten, erfolgt im Rahmen von Zweikomponentenansätzen 
neben der Messung des Zufriedenheitsurteils eine Ermittlung der Gewichtungs-
komponente auf Ratingskalen. 258 Ähnlich wie bei einer separaten Erhebung von 
Erwartungen existiert auch hier die Gefahr der Anspruchsinflation. 259 Um dieser 
entgegenzuwirken, besteht z.B. die Möglichkeit, die Befragten zu bitten, eine vor-
gegebene Punktsumme auf die festgelegten Merkmale zu verteilen und damit 
256 Vgl. Homburg, Ch., Werner, H., Ein Meßsystem für Kundenzufriedenheit, in: asw, Jg. 39, 
H. 11, 1996, S. 94; Meyer, A., Ertl, R., Nationale Barometer zur Messung von 
Kundenzufriedenheit: Ein Vergleich zwischen dem "Deutschen Kundenbarometer - Qualität 
und Zufriedenheit" und dem "American Customer Satisfaction Index (ASCI)", a.a.O., S. 212; 
Korte, Ch., Customer Satisfaction Measurement: Kundenzufriedenheitsmessung als 
Informationsgrundlage des Hersteller- und Handelsmarketing am Beispiel der 
Automobilwirtschaft, a.a.O., S. 38, 40 und die dort angegebene Literatur. 
257 Zu einer ausführlichen Diskussion der Gewichtungsproblematik vgl. Scharitzer, D., Dienst-
leistungsqualität - Kundenzufriedenheit, a.a.O., S. 144 ff.; Schütze, R., Kundenzufriedenheit: 
After-Sales-Marketing auf industriellen Märkten, a.a.O., S. 175 ff. 
258 Die Verknüpfung der Urteils- und Bedeutungskomponente kann in additiver oder multiplikativer 
Weise erfolgen. Dabei zeigen empirische Untersuchungen keine einheitlichen Ergebnisse 
hinsichtlich eines höheren Erklärungsbeitrages der Resultate durch die Verwendung erhobener 
Gewichte. Vgl. zu einem Überblick Korte, Ch., Customer Satisfaction Measurement: 
Kundenzufriedenheitsmessung als Informationsgrundlage des Hersteller- und Han-
delsmarketing am Beispiel der Automobilwirtschaft, a.a.O., S. 38. 
Trommsdorff hält es für grundsätzlich „schädlich, die (immer fehlerbehafteten) Ratings mit-
einander zu multiplizieren, so daß die Fehler zum Quadrat in das Ergebnis eingehen." 
Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 141. 
259 Vgl. Dichtl, E., Müller, St., Anspruchsinflation und Nivellierungstendenzen als meßtechnische 
Probleme in der Absatzforschung, in: Marketing ZFP, Jg. 8, H. 4, 1986, S. 233 ff. Mit einem 
solchem Effekt ist um so mehr zu rechnen, wenn bei der Auswahl von ltems nur solche 
berücksichtigt werden, die sich im Rahmen explorativer Vorstudien als besonders wichtig 
erwiesen und dementsprechend Eingang in den Fragebogen gefunden haben. Ebenso stellt 
sich die Frage, ob durch die explizite Erhebung von Wichtigkeiten auf Ratingskalen der 
unterschiedlichen Bedeutung von Merkmalen Rechnung getragen wird. So kann ein Flug-
reisender bei der Frage nach der Wichtigkeit der Bequemlichkeit des Sitzplatzes und der 
Sicherheit des Flugzeuges in beiden Fällen auf der vorgegeben Skala den gleichen (hohen) 
Wert ankreuzen. Es ist aber fraglich, ob dies dem Dringlichkeitsempfinden realiter entspricht. 
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Präferenzen zu setzen (Konstant-Summen-Verfahren). 260 Dieses Verfahren eignet 
sich jedoch nur für die Messung einer geringen Anzahl von Merkmalen. Hierin 
konstatiert sich überdies ein weiteres Problem merkmalsorientierter Verfahren. 
So hat ein Forscher eine Entscheidung über die Anzahl der zu messenden 
Merkmale zu treffen. Dem Wunsch nach einer möglichst detaillierten und voll-
ständigen Messung stehen Reaktanz- und Ermüdungserscheinungen seitens der 
Befragten gegenüber, die durch eine separate Messung von Erwartungen 
und/oder der Erhebung von Bedeutungsgewichten weiter verstärkt werden. Daher 
erfolgt im Rahmen von Einkomponentenansätzen eine implizite Gewichtung der 
Merkmale. Mit Hilfe statistischer Verfahren kann die Bedeutung der Zufriedenheit 
mit einzelnen Merkmalen bzw. Merkmalskonstrukten (z.B. der Zufriedenheit mit 
einer bestimmten Phase des Dienstleistungsprozesses) im Zuge der Auswertung 
der Befragungsergebnisse ermittelt und so ihr Einfluß auf die Gesamtzufriedenheit 
offengelegt werden. 261 Es liegen zahlreiche Befragungs- und Testmethoden vor, 
die der Generierung und Selektion potentieller Kriterien dienen. Um sicher-
zustellen, daß hierbei die Merkmale erfaßt werden, die von den Befragten 
üblicherweise zur Beurteilung des betreffenden Objektes herangezogen werden, 
empfehlen sich hier solche Verfahren, die die Konsumenten bei der Ermittlung der 
Kriterien mit einbeziehen. 262 Es ist unmittelbar einsichtig, daß für die Erfassung der 
Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen bei der Auswahl geeigneter 
Indikatoren der explizite Bezug zu der untersuchten Verkehrsdienstleistung 
herzustellen ist. 
Ist die Entscheidung über die zu berücksichtigenden Merkmale getroffen, besteht 
der nächste Schritt in der Festlegung der Skalierungstechnik. Wie bereits aus-
geführt, werden im Marketing hierzu häufig Rating-Skalen eingesetzt, bei denen 
260 Vgl. Schütze, R., Kundenzufriedenheit: After-Sales-Marketing auf industriellen Märkten, a.a.O., 
S. 176. Zu weiteren Verfahren vgl. Schmidt, R., Marktorientierte Konzeptfindung für langlebige 
Gebrauchsgüter: Messung und QFD-gestützte Umsetzung von Kundenanforderungen und 
Kundenurteilen, a.a.O., S. 156 ff. 
261 In diesem Zusammenhang wird insbesondere der Einsatz von Verfahren wie der Regressions-
und Kausalanalyse empfohlen. Vgl. Homburg, Ch., Rudolph, 8., Werner, H., Messung und 
Management von Kundenzufriedenheit in Industriegüterunternehmen, in: Kundenzufriedenheit: 
Konzepte, Methoden, Erfahrungen, Simon, H., Homburg, Ch. (Hrsg.), Wiesbaden 1995, 
S. 322; Wittink, D.R., Bayer, L.R., The Measurement Imperative, in: Customer Satisfaction 
Measurement: A Management Information System for Total Quality, Marr, S.l., Crosby, A. 
(Hrsg.), Chicago 1993, S. 17. 
262 Zu einem umfassenden Überblick über Methoden zur Erhebung und Selektion von Indikatoren 
vgl. Schmidt, R., Marktorientierte Konzeptfindung für langlebige Gebrauchsgüter: Messung und 
QFD-gestützte Umsetzung von Kundenanforderungen und Kundenurteilen, a.a.O., S. 127 ff. 
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der Befragte seine Position bezüglich eines Merkmals auf einer mehrstufigen 
Skala angeben soll. Solche ordinalen263 Skalen sind streng genommen bei vielen 
statistischen Auswertungsverfahren nicht verwendbar, die ein metrisches Skalen-
niveau voraussetzen. 264 Der Einsatz solcher Skalen rechtfertigt sich durch die 
Annahme, daß die Befragten die Abstände zwischen den einzelnen Abschnitten 
als gleich groß - semantisch äquidistant - empfinden und so ein höheres Skalen-
niveau angenommen werden kann. 265 
Ein weiteres Problem der prozeßorientierten Messung von Kundenzufriedenheit 
ergibt sich bezüglich der Aggregation der Einzelzufriedenheiten. Durch die 
Identifikation von Prozeßphasen und ihre hierarchische Zuordnung treten mehr-
fache Aggregationsstufen auf. 266 Hier stellt sich verstärkt die Frage, welcher 
kognitiven Algebra der Prozeß der Zufriedenheitsbildung unterliegt. In diesem 
Zusammenhang werden verschiedene Modellansätze diskutiert. Bei nichtkom-
pensatorischen Modellen wird einerseits davon ausgegangen, daß die einzelnen 
Merkmale ein bestimmtes minimal tolerierbares Niveau aufweisen müssen. Ist 
dies bereits bei nur einem Merkmal nicht der Fall, fällt die Beurteilung der Dienst-
leistung negativ aus und der Kunde ist unzufrieden (Konjunktionsansatz). 
Andererseits wird ebenso die These vertreten, daß bereits die Zufriedenheit mit 
einem subjektiv als wichtig empfundenen Merkmal zu einer positiven Gesamt-
zufriedenheit führt (Disjunktionsansatz). 267 Kompensatorische Modelle beruhen 
263 Zu den verschiedenen Skalenniveaus und ihren statistischen Eigenschaften vgl. z. 8. 
Bleymüller, J., Gehlert, G., Gülicher, H., Statistik für Wirtschaftswissenschaftler, 10. Aufl., 
München 1996, S. 3 f. 
264 Die konkrete Ausgestaltung von Rating-Skalen liegt dabei weitgehend im Ermessen des For-
schers und führte daher zu der Entwicklung einer Vielzahl von unterschiedlichen Anwendungs-
und Gestaltungsoptionen. 
265 Vgl. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., Marktforschung: methodische Grundlagen und 
praktische Anwendung, a.a.O., S. 71; Andritzky, K., Vier Hypothesen bei der Anwendung der 
Rating-Methode in der Wirtschafts- und Sozialpsychologie, in: JdAV, Jg. 22, 1976, S. 292. 
In der Literatur findet sich eine Vielzahl unterschiedlicher Varianten von Ratingskalen, die sich 
hinsichtlich des Skalenaufbaus, der Skalenbreite sowie des Skalenniveaus und der 
Berücksichtigung von Ausweichrubriken (,,keine Antwort") unterscheiden. So hat Hausknecht 
mehr als dreißig Varianten in einer Übersicht zusammengestellt. Vgl. Hausknecht, D.R., Mea-
surement Scales in Consumer Satisfaction/Dissatisfaction, in: JoCS/D&CB, Vol. 3, 1990, 
S. 1 ff. Ebenso finden sich Beiträge, die sich speziell mit der Frage der optimalen Anzahl von 
Kategorien einer Ratingskala beschäftigen. Prinzipiell werden Empfehlungen für die Verwen-
dung einer ungeraden Anzahl von drei bis neun Kategorien ausgesprochen. Vgl. Cox, E., The 
Optimal Number of Response Alternatives for a Scale: A Review, in: JoMR, Vol. 17, November 
1980, S. 407 ff. 
266 Vgl. Stauss, B., Seidel, W., Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik 
bei Dienstleistungen, a.a.O., S. 199. 
267 Zu einer Darstellung dieser Modelle vgl. Kroeber-Riel, W., Konsumentenverhalten, a.a.O., 
S. 406 f. 
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dagegen auf der Annahme, daß die schlechte Bewertung eines Merkmals durch 
die positive Wahrnehmung eines anderen Merkmals aufgefangen werden kann. 
Hier wird also die Ansicht vertreten, daß sich die Teilzufriedenheiten durch eine 
linear-additive Aggregation zu einer Gesamtzufriedenheit zusammensetzen. Diese 
Auffassung hat in wissenschaftlichen Untersuchungen die größte Verbreitung 
erfahren.268 
Insgesamt ist festzustellen, daß Multiattributansätze in ihrer herkömmlichen 
Anwendung den Prozeßcharakter des Dienstleistungskonsums kaum berücksich-
tigen, da lediglich die Zufriedenheit mit einer Vielzahl von Merkmalen und deren 
Einfluß auf die Gesamtzufriedenheit gemessen wird. Wenn eine Zuordnung von 
Merkmalen zu bestimmten Teilleistungen vorgenommen wird, erfolgt dies zumeist 
nicht auf der Basis einer Analyse des Kundenpfades. Im folgenden werden daher 
Ansatzpunkte aufgezeigt, die bei einer prozeßorientierten Messung der Kunden-
zufriedenheit mit einer Dienstleistungstransaktion auf der Basis merkmals-
gestützter Verfahren zu beachten sind:269 
Aus der oben erarbeiteten Notwendigkeit einer differenzierten Analyse des 
Kundenpfades sowie der Ermittlung der Teilphasen kann unmittelbar gefolgert 
werden, daß sich die Auswahl der zu messenden Merkmale an den identifizierten 
Kontaktpunkten zu orientieren hat (z.B. ,,Wie zufrieden waren Sie mit der Freund-
lichkeit des Sehalterpersonals im Bahnhof?"). Zur Ermittlung des Einflusses dieser 
Merkmalszufriedenheiten auf das Zufriedenheitsurteil mit der jeweiligen Episode, 
ist entsprechend die Zufriedenheit mit den verschiedenen Teilabschnitten 
festzustellen (,,Wie zufrieden waren Sie mit Ihrer Vor-Reise-Phase?"). 270 Darüber 
hinaus ist die Zufriedenheit mit der gesamten Transaktion zu erheben (,,Wie 
zufrieden waren Sie insgesamt mit dieser Bahnreise?"), um Rückschlüsse über 
den Einfluß der einzelnen Phasen auf die Gesamtzufriedenheit ziehen zu kön-
nen.271 Im Idealfall durchläuft ein Kunde jede der angegeben Episoden nur einmal, 
268 Vgl. Dichtl, E., Peter, S., Kundenzufriedenheit und Kundenbindung in der Automobilindustrie: 
Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a.a.O., S. 19. 
269 Vgl. hierzu und im folgenden Stauss, B., Seidel, W., Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und 
Zufriedenheitsdynamik bei Dienstleistungen, a.a.O., S. 197 f. 
270 Um die Verständlichkeit der Frage nach der Episodenzufriedenheit zu erhöhen, sollte der 
Fragebogen eine kurze Beschreibung der einzelnen Teilphasen beinhalten. 
271 Sollen auch Erkenntnisse über die Zufriedenheit mit den bisherigen Erfahrungen eines Kunden 
mit einem Dienstleister gewonnen werden, ist ebenso eine Frage nach der Beziehungs-
zufriedenheit zu stellen (.,Wie zufrieden sind Sie generell mit der Bahn, wenn Sie alle Ihre 
bisherigen Erfahrungen mit der Bahn berücksichtigen?"). 
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da nur dann Rückschlüsse auf die Zufriedenheitsdynamik gezogen werden kön-
nen. Kommt ein Kunde dagegen mit einzelnen Episoden mehrfach in Berührung, 
besteht die Gefahr einer Durchschnittsbildung im Antwortverhalten und damit 
einer „Verwässerung" der Ergebnisse. 
Werden die Fragen nach der Gesamt- bzw. Episodenzufriedenheit im Anschluß 
an die kontaktpunktbezogenen Merkmalsfragen gestellt, führt dies zu einer stark 
kognitiv geprägten Replikation des Dienstleistungserlebnisses und einer Durch-
schnittsbildung im Antwortverhalten. Soll der affektiven Komponente der Kunden-
zufriedenheit Rechnung getragen werden, bietet sich eine Voranstellung der Fra-
gen nach der Gesamt- bzw. Episodenzufriedenheit an ... Questions about overall 
satisfaction are asked before questions about individual performance attributes. 
This follows the accepted rule that general questions should precede specific 
questions. "272 
Unbeantwortet ist bei einem solchen Vorgehen jedoch die Frage nach dem Zeit-
punkt der Messung. Neben den bereits angesprochenen Problemen einer pro-
zeßbegleitenden Messung273 sprechen auch finanzielle und erhebungstechnische 
Aspekte gegen ein solches methodisches Vorgehen. Es erscheint vielmehr, ins-
besondere bei der Zielsetzung einer regelmäßigen und repräsentativen Messung 
der Kundenzufriedenheit, zweckmäßig, im direkten Anschluß an den Dienst-
leistungsprozeß die Befragung durchzuführen. 274 
Dies würde zudem auch einen Vorwurf entkräften, der zuweilen im Zusammen-
hang mit Zufriedenheitsmessungen erhoben wird. 275 Dieser besteht darin, daß 
häufig zwischen dem Zeitpunkt der Befragung und dem zu analysierenden Kon-
sumerlebnis unterschiedlich lange Zeiträume liegen, in denen neue Erfahrungen 
mit der Dienstleistung gemacht werden und weitere Informationen über das 
Angebot vorliegen können. Die Rekonstruktion des konkreten Dienstleistungs-
erlebnisses ist damit vielfältigen Faktoren ausgesetzt und erschwert so die Ana-
272 Dutka, A.F., AMA Handbook for Customer Satisfaction: Research, Planning, and Implemen-
tation, Chicago 1994, S. 73. Zu einer gegenteiligen Ansicht vgl. Gierl, H., Sipple, H., Zufrie-
denheit mit dem Kundendienst, a.a.O., S 251. 
273 Vgl. die Ausführungen in Kap. B 2.4 dieser Arbeit. 
274 Vgl. Stauss, B., Seidel, W., Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik 
bei Dienstleistungen, a.a.O., S. 197 f. 
275 Vgl. Kaas, K.P., Runow, H., Wie befriedigend sind die Ergebnisse der Forschung zur Ver-
braucherzufriedenheit?, a.a.O., S. 452 ff. 
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lyse des Konstruktes, da auch Dissonanzreduktionseffekte nicht ausgeschlossen 
werden können. 276 
Auch in der Praxis von Verkehrsdienstleistungsunternehmen kommen häufig 
Multiattributverfahren in unterschiedlichen Varianten zum Einsatz. 277 Jedoch zei-
gen nur wenige Untersuchungen Ansatzpunkte für ein prozeßorientiertes Ver-
ständnis von Kundenzufriedenheit auf. Ein Beispiel für einen Meßansatz, in dem 
sich die Idee einer Kundenpfadanalyse widerspiegelt, stellt der „Thermograaf' der 
niederländischen Eisenbahnen AG dar.278 Dabei werden Kundenurteile zu insge-
samt achtzig Merkmalen einer Bahnreise erhoben. Die aus über vierhundert 
Aspekten einer Bahnreise ausgewählten Merkmale orientieren sich an den Episo-
den Zugang (Kontaktaufnahme, Reservierung, Bewegung im Bahnhof), Transport 
sowie Verlassen des Verkehrsmittels und des Bahnhofs. Wenngleich diesem 
Ansatz der Phasenablauf einer Bahnreise zugrunde liegt, wird er den Anfor-
derungen einer prozeßorientierten Messung der Kundenzufriedenheit nur ansatz-
weise gerecht. So erfolgt zwar eine an Kontaktpunkten orientierte Messung, eine 
Erhebung der Episoden- bzw. Gesamtzufriedenheit jedoch unterbleibt. Darüber 
hinaus wird mit dem Instrument eher der Vergleich der Wahrnehmungen der ein-
zelnen Merkmale und deren zusammenhänge im langfristigen Zeitablauf auf der 
globalen Ebene bezweckt und weniger die Analyse der Zufriedenheitsdynamik 
innerhalb einer konkreten Transaktion. 
Angesichts der angedeuteten vielfältigen Ausgestaltungs- und Interpretations-
möglichkeiten merkmalsorientierter Befragungsmethoden ist eine generelle Beur-
teilung ihrer Aussagefähigkeit für eine prozeßorientierte Analyse der Kunden-
zufriedenheit nur eingeschränkt möglich. Ihre große Akzeptanz innerhalb der 
Marketingforschung belegt, daß auch Verkehrsdienstleistungsunternehmen mittels 
276 Zu diesem Problemkreis vgl. Peterson, R.A., Wilson, WR., Measuring Customer Satisfaction: 
Fact and Artifact, a.a.O., S. 66. 
277 Vgl. Klein, H., Management von Kundenzufriedenheit bei der Deutschen Lufthansa AG, a.a.O., 
S. 379 ff.; Gohlke, R., Wie sichert die Bundesbahn ihre Dienstleistungsqualität?, in: Qualität -
Die Herausforderung: Erfahrungen, Perspektiven, Lissen, A. (Hrsg.), Berlin u.a. 1987, 
S. 236 f.; Garre, K.-H., Müller, J., Das Qualitätssicherungssystem Personenverkehr der DB, in: 
DBB, Jg. 67, H. 9, 1991, S. 850 ff.; Deutsche Lufthansa AG (Hrsg.), Servicequalität - Unsere 
Kunden halten uns den Spiegel vor: Customer Service Index, in: Lufthanseat, Jg. 42, H. 642 
vom 16. Februar 1996, S. 1, 6 f. Zu weiteren von der Lufthansa eingesetzten Verfahren vgl. 
Schörcher, U., Buchholz, R., Qualitätsmanagement in der Luftfahrt, in: Handbuch 
Qualitätsmanagement, Masing, W. (Hrsg.), 3. Aufl., München, Wien 1994, S. 841 ff. 
278 Vgl. Hertel, G, Rasemann, A., In der Kundenklasse reisen, in: QZ, Jg. 38, H. 6, 1993, 
S. 367 ff.; Forschungsgemeinschaft Qualitätssicherung e.V. (FQS) (Hrsg.), Qualitätssicherung 
in Dienstleistungsprozessen: theoretische Grundlagen für die strategische Planung von Qua-
litätszielen im Dienstleistungsbereich; Abschlußbericht, Berlin u.a. 1995, S. 140 ff. 
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ihres Einsatzes wichtige Erkenntnisse über Zufriedenheit von Kunden gewinnen 
können. In ihrer grundsätzlichen Ausrichtung eignen sie sich jedoch nicht für eine 
phasenorientierte Messung der Kundenzufriedenheit. Die aufgezeigten 
Modifikationsmöglichkeiten sind gleichwohl ein Indiz der Adaptionsfähigkeit für 
diese spezielle Zielsetzung. Dennoch ist auch bei einer solchen Anpassung des 
Instrumentariums nur die Möglichkeit gegeben, eine begrenzte Menge an Merk-
malen einer Beurteilung zu unterziehen. So ist die Eignung merkmalsorientierter 
Verfahren insbesondere bezüglich der Vollständigkeit, Eindeutigkeit und Aktualität 
vor dem Hintergrund der konkreten Anwendungssituation differenziert zu 
beurteilen. Sollen repräsentative Umfrageergebnisse erzielt werden, sind die 
Verfahren mit entsprechenden Kosten verbunden. Aus diesen Gründen gilt es, zur 
Entdeckung neuer, bislang unbekannter Ursachen von (Un-)Zufriedenheit und zur 
Konkretisierung der aus merkmalsorientierten Verfahren erhaltenen Informationen 
in Ergänzung ereignisorientierte Methoden heranzuziehen. 
3.222 Ereignisgestützte Verfahren 
Die Beschwerdeanalyse zählt zu den „klassischen" ereignisorientierten Ver-
fahren der Zufriedenheitsforschung. Ihr Gegenstand besteht in der systema-
tischen Auswertung und Analyse der in Beschwerden enthaltenen Informationen. 
Beschwerden stellen in diesem Zusammenhang Artikulationen von Unzufrieden-
heit dar, die in Abhängigkeit von verschiedenen Einflußfaktoren bei dem Verur-
sacher des Beschwerdegrundes vorgebracht werden. 279 Da Kunden durch das 
aktive Vorbringen von Beschwerden bewußt den materiellen und zeitlichen Auf-
wand der Beschwerdeführung auf sich nehmen, ist die Relevanz und Eindeutigkeit 
der Informationen dabei in besonderem Maße gegeben. Auch ist von einer hohen 
Aktualität der Beschwerdeinformationen auszugehen, da sich Kunden 
erfahrungsgemäß schon kurze Zeit nach dem Problemeintritt beschweren. Der 
spezifische Charakter von Dienstleistungen hat jedoch zur Folge, daß sich Kun-
den im Vergleich zum Konsumgüterbereich weniger häufig beschweren280 und 
damit hinter einer einzelnen Beschwerde eine Vielzahl von „Unvoiced Complaints" 
279 Zu dieser Definition und den Grundlagen der Beschwerdemessung vgl. Meffert, H., Bruhn, M., 
Beschwerdeverhalten und Zufriedenheit von Konsumenten, a.a.O., S. 597 ff.; Bruhn, M., 
Konsumentenzufriedenheit und Beschwerden: Erklärungsansätze und Ergebnisse einer em-
pirischen Untersuchung in ausgewählten Konsumbereichen, a.a.O., S. 1 ff.; Stauss, 8., Seidel, 
W., Beschwerdemanagement: Fehler vermeiden, Leistung verbessern, Kunden binden, 
München, Wien 1996, S. 1 ff. 
280 Zu den Determinanten der Beschwerdewahrscheinlichkeit vgl. Stauss, B., Beschwerdepolitik 
als Instrument des Dienstleistungsmarketing, in: JdAV, Jg. 35, H. 1, 1989, S. 43 ff. 
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zu vermuten ist.281 Ein wesentlicher Grund besteht darin, daß es Kunden aufgrund 
der mehr oder minder starken Beteiligung am Dienstleistungserstellungsprozeß 
häufig schwerfällt, die Ursache der Unzufriedenheit eindeutig dem Verant-
wortungsbereich des Anbieters zuzurechnen. Der Erfolg einer Beschwerde wird 
dementsprechend niedrig eingeschätzt. Dies hat zur Konsequenz, daß die 
Beschwerde zurückgehalten wird. 282 Aus einer niedrigen Beschwerdequote kann 
daher nicht auf die Zufriedenheit von Kunden geschlossen werden. Die Reprä-
sentativität und Vollständigkeit von vorgetragenen Beschwerden ist damit als pro-
blematisch anzusehen, während das Instrument aus Kostenüberlegungen heraus 
als vorteilhaft zu beurteilen ist, da das Unternehmen die Informationen auf Initia-
tive des sich beschwerenden Kunden erhält. 
Da Beschwerden in der Regel ausführliche Informationen über den Gegenstand 
der Beschwerdeursache beinhalten, besteht grundsätzlich die Möglichkeit, diese 
unterschiedlichen Kontaktpunkten, Episoden oder Transaktionen zuzuordnen und 
damit prozessual zu systematisieren und auszuwerten. Geschieht dies auf der 
Basis eines Blueprints bzw. auf einer Service Map, können wertvolle Hinweise auf 
Probleme im Dienstleistungserstellungsprozeß generiert werden. Da Beschwer-
den mitunter auch die Beschreibung von Prozeßverläufen beinhalten, besteht 
überdies die Möglichkeit, Erkenntnisse über die Dynamik der Zufriedenheits-
bildung zu gewinnen.283 
Ähnliches gilt für die Critical lncident-Technik, die der Erfassung außergewöhn-
licher Kundenerlebnisse während des Dienstleistungskonsums dient.284 Während 
281 Vgl. Stauss, B., Hentschel, B., Verfahren der Problementdeckung und -analyse im Qualitäts-
management von Dienstleistungsunternehmen, a.a.O., S. 239. 
282 So stellt Breuer für die Deutsche Lufthansa AG fest, daß sich nur ca. 4% der unzufriedenen 
Kunden tatsächlich beschweren. Vgl. Breuer, H., Qualitätsmanagement in einem Dienst-
leistungsunternehmen, in: Erfolg durch Service-Qualität, Stauss, B. (Hrsg.), München 1991, 
S. 217. 
283 Vgl. Stauss, B., Seidel, W., Prozessuale Zufriedenheitsermittlung und Zufriedenheitsdynamik 
bei Dienstleistungen, a.a.O., S. 201. 
284 Dieses Verfahren wurde bereits 1954 von Flanagan mit dem Ziel der Identifikation von Kriterien 
eines effektiven Arbeitsverhaltens entwickelt. Vgl. Flanagan, J.C., The Critical lncident 
Technique, in: Psychological Bulletin, Vol. 51, July 1954, S. 327 ff. 
Zu einer ausführlichen Darstellung der Methode und ihren Einsatzmöglichkeiten im Dienst-
leistungsbereich vgl. Stauss, B., Der Einsatz der "Critical lncident Technique" im Dienst-
leistungsmarketing, in: Kundennähe realisieren, Tomczak, T., Beiz, Ch. (Hrsg.), St. Gallen 
1994, S. 233 ff.; Bitner, M.J., Booms, B.H., Tetreault, M.S., The Service Encounter: Diagnosing 
Favorable and Unfavorable lncidents, in: JoM, Vol. 54, January, 1990, S. 71 ff.; Nyquist, J.D., 
Bitner, M.J., Booms, B.H., ldentifying Communication Difficulties in the Service Encounter: A 
Critical lncident Approach, in: The Service Encounter: Managing Employee/Customer 
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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Beschwerden eine Form „kundeninitiierter Kommunikation" darstellen, werden bei 
der Methode der Kritischen Ereignisse Kundenerlebnisse detailliert im Rahmen 
mündlicher Interviews anhand standardisierter offener Fragen erhoben. Kritische 
Ereignisse werden in diesem Zusammenhang als „specific interactions between 
customers and service firm employees that are especially satisfying or especially 
dissatisfying" definiert.285 STAUSS erweitert diese Definition auf alle personal-
bezogenen und nichtpersonalbezogenen Vorfälle im Rahmen des lnteraktions-
prozesses zwischen Dienstleister und Kunde, die vom Nachfrager als besonders 
positiv oder negativ wahrgenommen werden. 286 Diese Definition ist insbesondere 
für Verkehrsdienstleistungen geeignet, da sie eine Reihe nicht personalbezogener 
Transport-, Informations- und Aufenthaltsprozesse enthalten, denen ebenfalls 
Potentiale für kritische Erlebnisse innewohnen.287 Im Vergleich zur Beschwerde-
analyse werden damit zwar ebenfalls nicht alle Aspekte eines Dienstleistungs-
prozesses abgedeckt, jedoch auch positive Ereignisse explizit berücksichtigt. 
Die Interpretation der Befragungsergebnisse erfolgt im Rahmen eines mehr-
stufigen Auswertungsverfahrens anhand festzulegender Kodierungs- und Klassifi-
kationsregeln. Neben der Bildung von Problemkategorien werden zur Ableitung 
von Handlungsmaßnahmen die Häufigkeiten der kategorisierten Ereignisse 
ermittelt. 288 Wie bei der Beschwerdeanalyse ist diesen Richtlinien für eine pro-
zeßorientierte Analyse der Kundenzufriedenheit ein am Kundenprozeß orientierter 
Bezugsrahmen zugrundezulegen. Grundsätzlich sind die mit Hilfe dieses Ver-
fahrens ermittelten Informationen handlungsrelevant, eindeutig und ihrem Infor-
mationsgehalt nach sehr konkret. Dementsprechend besteht die Möglichkeit, 
kontaktpunkt-, episoden- und transaktionsspezifisch Ansatzpunkte über zusatz-
nutzenstiftende Dienstleistungseigenschaften (sog. Werterhöhungsqualitäten) als 
auch über Mindesterwartungen gegenüber bestimmten Merkmalen des Angebotes 
lnteraction in Service Businesses, Czepiel, J.A., Solomon, M.R., Surprenant, C.F. (Hrsg.), 
Lexington 1985, S. 195 ff. 
285 Bitner, M.J.,•Booms, B.H., Tetreault, M.S., The Service Encounter: Diagnosing Favorable and 
Unfavorable lncidents, a.a.O., S. 73. 
286 Vgl. Stauss, B., "Augenblicke der Wahrheit" in der Dienstleistungserstellung, a.a.O., S. 390. 
287 Vgl. Birkelbach, R., Qualitätsmanagement in Dienstleistungscentern: Konzeption und typen-
spezifische Ausgestaltung unter besonderer Berücksichtigung von Verkehrsflughäfen, a.a.O., 
s. 79. 
288 Zu einem Einsatz dieses Verfahrens im Verkehrsdienstleistungsbereich vgl. Edvardsson, B., 
Service Breakdowns: A Study of Critical lncidents in an Airline, in: IJoSIM, Vol. 3, No. 4, 1992, 
S. 17 ff.; Bitner, M.J., Booms, B.H., Tetreault, M.S., The Service Encounter: Diagnosing 
Favorable and Unfavorable lncidents, a.a.O., S. 74 ff. 
Andreas Siefke and Universität Münster - 978-3-631-75103-9
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:18:16AM
via free access
121 
zu erhalten (sog. Minimumqualitäten). 289 Da sich kritische Ereignisse in Frequenz 
sowie Intensität unterscheiden und insbesondere aus Kundensicht von unter-
schiedlicher Bedeutung sein können, ist es sinnvoll, in einem nächsten Schritt 
Prioritäten der Problembeseitigung für das Kundenzufriedenheitsmanagement zu 
ermitteln. Zur genaueren Ermittlung der Dringlichkeit der Problembehebung bietet 
sich der Einsatz hierzu konzipierter Verfahren wie die Problem-Detecting-Methode 
bzw. die Frequenz-Relevanz-Analyse für Probleme (FRAP) an. 290 
Bei den bisher geschilderten Verfahren erfolgt eine prozeßorientierte Analyse erst 
im Anschluß an den Datensammlungsprozeß. Ein Verfahren, das bereits bei der 
Messung der Kundenzufriedenheit den Prozeßcharakter der Dienstleistungs-
konsums explizit berücksichtigt, stellt die Sequentielle Ereignismethode dar. 291 
Dieses in der Praxis noch weitgehend unerprobte Meßinstrument beruht auf den 
bereits dargestellten Methoden des Blueprinting bzw. Service Mapping. Auf der 
Basis einer solchen bildlichen Darstellung des Dienstleistungsprozesses werden 
Kunden gebeten, den von ihnen erlebten Nutzungsprozeß noch einmal gedanklich 
zu durchlaufen und zu jeder Kontaktsituation die wahrgenommen Erlebnisse zu 
schildern. Im Gegensatz zur Critical lncident-Technik sollen hier nicht nur kri-
tische, sondern sämtliche wahrgenommen Ereignisse des Dienstleistungs-
konsums erfaßt werden. Durch die gestützte Art der Befragung besteht die Mög-
lichkeit, (nahezu) alle Kontaktpunkte des Dienstleistungsprozesses einer 
Betrachtung zu unterziehen.292 Damit können auch solche Prozeßbestandteile 
erfaßt werden, die sich nicht im Handlungsbereich des Verkehrsdienstleisters 
befinden, sehr wohl aber Einfluß auf die Kundenzufriedenheit nehmen können 
(Anreise, Parkplatzsuche, Zollkontrolle etc.). 293 
289 Vgl. Stauss, B., Der Einsatz der "Critical lncident Technique" im Dienstleistungsmarketing, 
a.a.O., S. 243. 
290 Zu einer ausführlichen Darstellung dieser Verfahren vgl. Brandt, D.R., Reffet!, K.L., Focusing 
on Customer Problems to lmprove Service Quality, in: Designing a Winning Service Strategy, 
Bitner, M.J., Crosby, LA (Hrsg.), Chicago 1989, S. 93 ff.; Stauss, B., Hentschel, B., Verfahren 
der Problementdeckung und -analyse im Qualitätsmanagement von Dienstleistungs-
unternehmen, a.a.O., S. 247 ff. 
291 Vgl. Stauss, B., Hentschel, B., Verfahren der Problementdeckung und -analyse im Qualitäts-
management von Dienstleistungsunternehmen, a.a.O., S. 244 ff. 
292 Eine ähnliche Untersuchungsmethode stellt das Verfahren des „Story Telling" dar. Im Gegen-
satz zur Critical lncident-Technik und Sequentiellen Ereignismethode werden hier jedoch ohne 
Bezugnahme auf konkrete Fragestellungen die Befragten gebeten, ihre Erfahrungen mit einem 
Dienstleister zu schildern. Vgl. Scharitzer, D., Dienstleistungsqualität - Kundenzufriedenheit, 
Wien 1994, S. 137. 
293 Im Anschluß an die Datenerhebung erfolgt ebenfalls eine Inhaltsanalyse, bei der die Äuße-
rungen selektiert und zuvor gebildeten Ereigniskategorien zugeordnet werden. Während die 
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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Mit dem Meßverfahren der Sequence-Oriented Problem ldentification stellen 
B0TSCHEN/BSTIELERIW00DSIDE ein Befragungsvariante vor, die die Vorgehens-
weisen der Critical lncident-Technik und der Sequentiellen Ereignismethode mit-
einander vereint. 294 Erwartungsgemäß zeigen die Ergebnisse der durchgeführten 
empirischen Untersuchung im Bereich beruflicher Fortbildungsmaßnahmen, daß 
die beiden Verfahren unterschiedliche Schwächen und Stärken einer Dienst-
leistung zu Tage fördern. Der kombinierte Einsatz der Verfahren gewährleistet 
damit eine Abbildung des Kontaktpunkterlebens innerhalb und außerhalb der 
lndifferenzzone. 
Um jedoch im Rahmen dieser Ansätze nähere Informationen über den Zufrieden-
heitsgrad und seine Dynamik zu erhalten, sind Modifikationen notwendig. STAUSS 
und SEIDEL präsentieren in diesem Zusammenhang eine interessante integrierte 
Applikation der verschiedenen bisher beschriebenen Verfahren am Beispiel von 
Clubreisen. 295 Zur Ermittlung des Kundenpfades wurde eine explorative Vorunter-
suchung durchgeführt und eine Visualisierung des Ergebnisses mit Hilfe einer 
Service Map vorgenommen. Im Rahmen der dann vor Ort durchgeführten Haupt-
untersuchung erfolgte die Sammlung von Ereignissen auf Basis dieses Kunden-
pfades. Dabei wurde die Betrachtung auf den Reiseabschnitt „Empfang der 
Gäste" eingegrenzt (vgl. Abbildung 18). 
Im Anschluß an die Schilderung der einzelnen Ereignisse wurden die Urlauber 
gebeten, die Erlebnisse als positiv oder negativ einzustufen und ihre Relevanz auf 
einer vorgegeben Skala zu beurteilen. Auf diese Weise bestand die Möglichkeit, 
kritische von üblichen Ereignissen zu trennen und episodenbezogen auszuwerten. 
Ebenso konnten auf diese Art Aussagen über die Häufigkeit und Relevanz der 
Erlebnisse getroffen und damit die Ergebnisse einer Frequenz-Relevanz-Analyse 
zugänglich gemacht werden. Ein besonderer Vorteil bestand darin, daß die FRAP-
Analyse in ungestützter Weise erfolgen konnte, da keine Problemkategorien 
vorgegeben werden mußten, sondern vielmehr von den Befragten selbst genannt 
Methode der Kritischen Ereignisse auf Kundenerlebnisse abzielt, die außerhalb der „Zone of 
Tolerance" liegen, besteht die Zielsetzung dieses Verfahren insbesondere in einer detaillierten 
Analyse des vom Kunden üblicherweise wahrgenommenen Nutzungsprozesses. 
294 Vgl. Botschen, G., Bstieler, L., Woodside, A.G., Sequence-Oriented Problem ldentification 
within Service Encounters, a.a.O., S. 2 ff. 
295 Vgl. hierzu und im folgenden Stauss, B., Weinlich, B., Die Sequentielle Ereignismethode - ein 
Instrument der prozeßorientierten Messung von Dienstleistungsqualität, a.a.O., S. 50 ff. 
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Abb. 18: Ausschnitt aus dem Kundenpfad einer Cluburlaubsreise 
(Quelle: Stauss, B., Weinlich, B., Die Sequentielle Ereignismethode - ein 
Instrument der prozeßorientierten Messung von Dienstleistungsqualität, 
a.a.O., S. 53) 
wurden. 296 Darüber hinaus wurden die Befragten gebeten, auf einer Ratingskala 
Angaben über die Zufriedenheit mit dem gesamten Teilabschnitt „Empfang der 
Gäste" zu machen.297 Damit konnten Rückschlüsse im Hinblick auf den Einfluß 
kritischer Ereignisse auf die gesamte Zufriedenheit mit diesem Teilabschnitt der 
Urlaubsreise gezogen werden. Die Ergebnisse der Untersuchung bestätigen die 
episodenbezogene Wahrnehmung der Dienstleistung. Überdies konnte der 
Nachweis erbracht werden, daß nicht nur kritische, sondern auch übliche 
Erlebnisse einen Einfluß auf die Episodenzufriedenheit ausüben. Doch zeigten 
sich auch Schwächen des gewählten Untersuchungsdesigns. So fiel es den 
Befragten schwer, die Problemrelevanz auf der vorgegeben 5er-Skala zu 
bewerten. Darüber hinaus ist die zeitintensive Erhebung von Daten mit einer 
komplexen, nicht-standardisierten Form der Auswertung verbunden und das 
beschriebene Meßinstrument daher als sehr aufwendig zu bezeichnen. Dieser 
Umstand kommt auch darin zum Ausdruck, daß nur ein Ausschnitt aus dem 
Kundenpfad untersucht wurde. Ein großer Vorteil des Verfahrens besteht in der 
296 Da durch die beschriebene Vorgehensweise auch positive Erlebnisse erhoben werden, besteht 
ebenso die Möglichkeit, eine entsprechende Auswertung im Hinblick auf als besonders positiv 
empfundene Ereignisse durchzuführen. Wienczierz bezeichnet ein entsprechendes Vergehen 
als „Frequenz-Relevanz-Analyse für positive und negative Ereignisse (FRAPNE). Vgl. 
Wienczierz, zitiert in Stauss, B., Weinlich, B., Die Sequentielle Ereignismethode - ein 
Instrument der prozeßorientierten Messung von Dienstleistungsqualität, a.a.O., S. 52. Eine 
solche Untersuchung wurde jedoch in der oben beschrieben Studie nicht durchgeführt. 
297 Dagegen wurde auf eine Erhebung von Kontaktpunkt- und Episodenzufriedenheiten innerhalb 
des untersuchten Abschnittes des Kundenpfades verzichtet. 
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Gewinnung einer Vielzahl konkreter Einzelinformationen. Zudem konnten die 
Autoren durch die kombinierte Anwendung der verschiedenen Verfahren wichtige 
Ansatzpunkte für eine prozeßorientierte Messung der Kundenzufriedenheit 
aufzeigen. 
Im Rahmen einer generellen Beurteilung der ereignisorientierten Meßverfahren 
ist festzustellen, daß diese für eine regelmäßige und repräsentative Ermittlung der 
Kundenzufriedenheit kaum geeignet sind. Sie sind daher nicht als Substitut, 
sondern vielmehr als wichtige Ergänzung merkmalsorientierter Verfahren anzuse-
hen. Ähnlich wie merkmalsorientierte Methoden liefern ereignisorientierte Metho-
den nur bedingt Ansatzpunkte für eine prozeßbegleitende Messung, da auch 
innerhalb dieser Verfahren ein dynamisches Phänomen in einer grundsätzlich 
statisch ausgerichteten Weise untersucht wird. Dennoch bieten die Verfahren bei 
entsprechender Anwendung grundsätzlich die Möglichkeit einer nach Kontakt-
punkten, Episoden und Transaktionen differenzierten Analyse der Kunden-
zufriedenheit. Zudem können bis zu einem gewissen Grad Erkenntnisse über die 
Dynamik der Kundenzufriedenheit im Zeitablauf gewonnen werden. Gleichwohl ist 
bei ihrem üblichen Einsatz nur bedingt gesichert, daß sich die erhobenen Infor-
mationen auf das letzte Konsumerlebnis beziehen und wirklich auf den eigenen 
Erfahrungen des Befragten beruhen. Dem Zeitpunkt der Befragung kommt damit 
wie bei den merkmalsorientierten Verfahren eine große Bedeutung zu. 298 Mögliche 
lnterviewereinflüsse sowie der hohe Zeit- und Kostenaufwand stehen dem Einsatz 
dieser Verfahren ebenfalls nachteilig gegenüber. 
3.3 Würdigung der Meßansätze zur Kundenzufriedenheit 
Die bisherigen Ausführen zeigen, daß letztlich allen dargestellten Verfahren spe-
zifische Vor- und Nachteile innewohnen und mit ihnen teilweise unterschiedliche 
Aspekte der Kundenzufriedenheit gemessen werden. Wie aus Abbildung 19 
deutlich wird, ist ein einzelnes Verfahren nicht in der Lage, die phasenorientierte 
Entwicklung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen in sämtlichen 
Facetten vollständig zu erfassen. 299 
298 Vgl. Haller, S., Beurteilung von Dienstleistungsqualität: Dynamische Betrachtung des Qua-
litätsurteils im Weiterbildungsbereich, a.a.O., S. 125. 
299 Die Bewertung basiert auf der vorangegangenen Diskussion der verschiedenen Methoden 
sowie auf den in diesem Zusammenhang zitierten Literaturquellen. Darüber hinaus sind in die 
Beurteilung die Ergebnisse von Expertengesprächen eingeflossen, die der Autor mit Vertretern 
der Verkehrsdienstleistungsbranche, insbesondere der Deutschen Bahn AG, geführt hat. 
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Abb. 19: Vergleichende Bewertung der Ansätze zur Messung der Kunden-
zufriedenheit 
Es empfiehlt sich daher, die Verfahren in einer integrierten Weise einzusetzen. 
Dabei bietet sich ein stufenweise gestaltetes Methodenmix an. Zunächst gilt es, 
anhand der Verfahren des Blueprinting bzw. Service Mapping den Kundenpfad 
einer eingehenden Untersuchung zu unterziehen. Daran anschließend erfolgt 
sinnvollerweise die Identifikation von zentralen Zufriedenheitsindikatoren mit Hilfe 
der objektiven und ereignisorientierten Verfahren zur Messung der Kunden-
zufriedenheit. Zur regelmäßigen Überprüfung der ermittelten Indikatoren und 
deren Verdichtung bietet sich der Einsatz merkmalsorientierter Verfahren an. 
Deren konkrete Ausgestaltung ist dabei in hohem Maße von der jeweiligen Ziel-
setzung einer Zufriedenheitsuntersuchung abhängig. 
Basierend auf den bisherigen Ausführungen erfolgt nun die Entwicklung eines 
Ansatzes zur Operationalisierung und Erklärung der Kundenzufriedenheit mit 
Verkehrsdienstleistungen am Beispiel des innerdeutschen schienengebundenen 
Personenfernverkehrs. 
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4. Phasenorientierter Ansatz zur Erfassung und Erklärung der Kunden-
zufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen 
Die Basis der Untersuchung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienst-
leistungen stellt auf der theoretischen Sprachebene das Disconfirmation-Modell 
der Kundenzufriedenheit dar. Aufgrund der bei einer traditionellen Anwendung 
dieses Modells aufgezeigten Defizite zur Abbildung des Prozeßcharakters von 
Dienstleistungen erfährt dieser Modellansatz in den folgenden Ausführungen die 
zur Erfassung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen notwen-
digen Anpassungen und Erweiterungen. 
Zur Erklärung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen werden 
zentrale personenbezogene und reise- bzw. verkehrsdienstleistungsspezifische 
Bestimmungsfaktoren einer Analyse unterzogen. 
4.1 Erfassung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen 
4.11 Strukturanalyse und Visualisierung der untersuchten Verkehrs-
dienstleistung 
Aufbauend auf den bisherigen Ausführungen gilt es zunächst, den Kundenprozeß 
umfassend zu strukturieren und zu visualisieren. Dies geschieht in der vorliegen-
den Untersuchung am Beispiel des innerdeutschen schienengebundenen Per-
sonenfernverkehrs. Im Mittelpunkt der Untersuchung steht die prozeßorientierte 
Analyse der Kundenzufriedenheit auf der Transaktionsebene. Unter einer Dienst-
leistungstransaktion soll in diesem Zusammenhang das aus Sicht des Kunden 
spezifische und vollständige Erleben einer einzelnen Bahnreise verstanden 
werden. 
Zur Strukturierung des kundenseitigen Nutzungsprozesses wurde eine aus drei 
Ebenen bestehende Prozeßhierarchie entwickelt, die das Ergebnis umfassender 
explorativer Voruntersuchungen sowie einer detaillierten Auswertung bahneigener 
Studien zu verschiedenen Aspekten der Kundenzufriedenheit und die Erkennt-
nisse aus Expertengesprächen darstellt.300 Wie Abbildung 20 zu entnehmen ist, 
wurden auf der Episodenebene vier Teilprozesse des Kundenpfades identifiziert. 
300 Der Verfasser konnte in diesem Zusammenhang auf eigene empirische Untersuchungen sowie 
zahlreiche Studien der Deutschen Bahn AG zurückgreifen, die wichtige Hinweise für eine 
prozeßorientierte Analyse der Kundenzufriedenheit lieferten. Das zur Verfügung stehende 
Datenmaterial entstammt dabei unterschiedlichen Erhebungs- und Auswertungstechniken. 
Einern Großteil der Studien gingen explorative Vorarbeiten in Form von Gruppendiskussionen 
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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Abb. 20: Hierarchie des Kundenprozesses bei schienengebundenen Verkehrs-
dienstleistungen 
Der erste Teilprozeß, die Vor-Reisephase, umfaßt alle Aspekte einer Bahnreise 
von der Vorbereitung bis zur Abfahrt des Zuges am Startbahnhof. Die Reisephase 
beinhaltet als zweiter Teilprozeß den Aufenthalt im Zug einschließlich der Ankunft 
am Zielbahnhof. Die Umsteigephase wiederum zielt auf die mit dem Wechsel 
eines Zuges verbundenen Tatbestände ab. Die Nach-Reisephase schließlich stellt 
den Teil einer Bahnreise dar, der das Verlassen des Zuges am Zielbahnhof bis 
zur Ankunft des Kunden am endgültigen Zielort der Reise beschreibt. Während 
ein Kunde die Vor-Reisephase sowie die Reisephase und Nach-Reisephase bei 
der erfolgreichen Inanspruchnahme einer Verkehrsdienstleistung grundsätzlich 
immer durchläuft, wird die Umsteigephase in der Regel nur im Falle der 
Nichtexistenz einer Direktverbindung wahrgenommen. 301 Ist ein Umsteigevorgang 
Bestandteil einer Bahnreise, kommt dem internen Schnittstellenmanagement eine 
besondere Bedeutung zu. 
und Tiefeninterviews voraus. Innerhalb der verschiedenen Studien wurden sowohl merkmals-
als auch ereignisgestützte Verfahren eingesetzt. 
301 Ebenso ist es denkbar, das ein Umsteigevorgang in Kauf genommen wird, um den Zeitvorteil 
einer „schnelleren" Verbindung zu realisieren. 
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Innerhalb der Vor-Reisephase werden auf der Kontaktpunktebene fünf Prozeß-
abschnitte unterschieden. Die Informationsphase (z.B. telefonische Kontakt-
aufnahme mit dem Reisezentrum) als auch die Anreise zum Bahnhof sowie der 
hiermit unter Umständen verbundene Parkvorgang verkörpern Teilabschnitte der 
Vor-Reisephase, die der eigentlichen Kernleistung, der „Beförderung", vorgelagert 
sind und häufig durch den Kunden selbst erbracht werden. Ein erster direkter 
Kontakt mit dem Personal des Dienstleisters findet am Fahrkartenschalter bzw. im 
Reisezentrum des Startbahnhofes statt. Der Bahnhof stellt mit seinen unterschied-
lichen Ausstattungs- und Einrichtungskomponenten einen weiteren zentralen 
Kontaktpunkt dar. Hier sind beispielhaft die Ausstattung mit Fahrplänen, der 
Wetterschutz am Bahnsteig oder die verschiedenen im Bahnhof angesiedelten 
Ladenlokale, aber auch die nicht-tangible „Bahnhofsatmosphäre" zu nennen. 
Wie bei den weiteren Episoden kann auch hier nicht davon ausgegangen werden, 
daß alle Bahnkunden die verschiedenen Kontaktpunkte vollständig und in der 
beschriebenen Reihenfolge durchlaufen. So kann beispielsweise die Anreise mit 
dem öffentlichen Nahverkehr erfolgen. Dies hat zur Folge, daß der Parkvorgang 
entfällt. Ebenso ist es möglich, daß der Fahrschein bereits im Vorfeld in einem 
Reisebüro erworben worden wurde; der Sehalterkontakt ist somit nicht zwingend 
Bestandteil des Kundenpfades. Die Darstellung der Vor-Reisephase dokumentiert 
dennoch anschaulich, daß bei der Auswahl von Indikatoren der Kundenzufrieden-
heit mit einer Bahnreise sowohl Elemente der räumlichen und zeitlichen Kontakt-
ebene als auch der funktionalen sowie sozialen Kontaktebene Berücksichtigung 
finden müssen.302 
Die Reisephase beinhaltet in der gewählten Unterteilung sechs Kontaktpunkte. 
Während die Abfahrt am Startbahnhof und die Ankunft am Zielbahnhof Kom-
ponenten der zeitlichen Ebene des Kundenkontaktes darstellen, sind die Interak-
tionen mit dem Zugbegleitpersonal Bestandteil der sozialen Kontaktebene. Der 
Aufenthalt im Zugabteil (bzw. Großraumwagen) sowie der etwaige Besuch des 
Zugrestaurants spiegeln wichtige Elemente der räumlichen Kontaktebene und 
bedingt durch die etwaig stattfindenden Interaktionen mit anderen Reisenden 
auch der sozialen Kontaktebene wider. Dagegen umfaßt das Aufsuchen der Zug-
toiletten in erster Linie Aspekte der räumlichen Kontaktebene. 
302 Vgl. die Ausführungen in Kap. B 1.21 dieser Arbeit. 
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Innerhalb der Umsteigephase werden zwei zentrale Teilabschnitte unter-
schieden. Der Umsteigevorgang umschreibt den physischen Wechsel des Zuges 
und die hiermit einhergehenden Aktivitäten des Kunden. Der Teilprozeß 
.,Weiterfahrt" wiederum ist der zeitlichen Kontaktebene der Dienstleistung zuzu-
ordnen und zielt auf die mit dem Zugwechsel verbundene Wartezeit sowie die 
Pünktlichkeit des Anschlußzuges ab. 
Zu einer Strukturierung der Nach-Reisephase schließlich wird diese ebenfalls in 
zwei Subprozesse unterteilt. Dies ist zum einen der Aufenthalt im Zielbahnhof, der 
ähnliche Komponenten wie der gleichnamige Kontaktpunkt der Vor-Reisephase 
zum Inhalt hat. Den zweiten Kontaktpunkt stellt die Abfahrt vom Zielbahnhof und 
damit die eigentliche Anreise zum endgültigen Zielort der Reise dar. 
Damit basiert das der Untersuchung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrs-
dienstleistungen zugrunde liegende Modell auf der Unterscheidung von vier Epi-
soden und fünfzehn Kontaktpunkten einer Bahnreise, die es im folgenden näher 
zu charakterisieren gilt. Darüber hinaus werden die Beziehungszusammenhänge 
innerhalb und zwischen den verschiedenen Prozeßebenen konkretisiert. 
4.12 Ebenen und Indikatoren der Kundenzufriedenheit mit Verkehrs-
dienstleistungen 
Die identifizierten Ebenen des bahnbezogenen Kundenprozesses ermöglichen 
eine intra- sowie eine interphasenspezifische Analyse der Kundenzufriedenheit. 
Während die intraphasenspezifische Betrachtung eine Analyse der einzelnen 
Episoden zum Gegenstand hat, beschäftigt sich die interphasenspezifische 
Untersuchung mit der Erforschung der Zusammenhänge zwischen diesen 
Abschnitten einer Bahnreise. Darüber hinaus wird der Frage nachgegangen, wel-
chen Einfluß die Zufriedenheit mit einer einzelnen Bahnreise auf die globale 
Zufriedenheit eines Bahnreisenden mit dem Unternehmen sowie dessen zukünf-
tiges Verhalten gegenüber dem Anbieter hat. Auf diese Weise sollen Anhalts-
punkte für das Marketing eines Verkehrsdienstleisters gewonnen werden. 
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4.121 Struktur und Dynamik der Transaktionszufriedenheit 
Die Basis für die Ableitung eines Hypothesengerüstes der Kundenzufriedenheit 
mit Verkehrsdienstleistungen bilden die in der Forschung diskutierten Struktur-
und Wirkungseffekte der Zufriedenheitsdynamik. 303 Dabei wird auf die Theorie der 
episodischen Informationsverarbeitung bzw. auf den Service-Script-Ansatz sowie 
auf die in diesem Zusammenhang dargestellten empirischen Forschungsarbeiten 
zurückgegriffen. 304 Aufgrund des aufgezeigten Prozeßcharakters von Verkehrs-
dienstleistungen und der damit einhergehenden prozeßorientierten Entwicklung 
des Zufriedenheitsurteils soll, basierend auf dem vorgestellten Kundenpfad, für die 
interphasenspezifische Untersuchung die folgende Basishypothese formuliert 
werden:305 
HypTrans Die Kundenzufriedenheit mit einer Bahnreise (Transaktions-
ebene) setzt sich aus drei signifikant voneinander verschiedenen 
Episodenzufriedenheiten zusammen:306 
• der Vor-Reisezufriedenheit 
• der Reisezufriedenheit 
• der Nach-Reisezufriedenheit 
Ist eine solche Struktur der Transaktionszufriedenheit nachweisbar, stellt sich 
unmittelbar die Frage nach den zwischen diesen Phasen bestehenden Wirkungs-
beziehungen. In Anlehnung an die Erkenntnisse der vorgestellten empirischen 
Studien wird folgender Tendenzhypothese nachgegangen: 
Hyp D Eplsod Die Zufriedenheit mit einer zeitlich vorgelagerten Episode 
übt einen positiven Einfluß auf die Zufriedenheit mit darauf 
folgenden Episoden aus. 
303 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 2.331 dieser Arbeit. 
304 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 2.31 und B 2.33 dieser Arbeit. 
305 Im folgenden wird zwischen Basis-, Tendenz- und lntensitätshypothesen unterschieden. 
Basishypothesen dienen einer ersten Orientierung im Untersuchungsverlauf. Eine Formulie-
rung von Tendenzhypothesen erfolgt, wenn konkrete Wirkungsrichtungen zwischen den 
untersuchten Variablen abgeleitet werden können. lntensitätshypothesen werden aufgestellt, 
wenn über eine vermutete Wirkungsrichtung hinaus Annahmen über die relative Stärke einer 
Wirkungsbeziehung gemacht werden. Vgl. Kirchgeorg, M., Ökologieorientiertes Unter-
nehmensverhalten: Typologien und Erklärungsansätze auf empirischer Basis, Wiesbaden 
1990, S. 50; Schanz, G., Zwei Arten von Empirismus, in: ZfbF, Jg. 27, 1975, S. 325; Korte, 
Ch., Customer Satisfaction Measurement: Kundenzufriedenheitsmessung als Informations-
grundlage des Hersteller- und Handelsmarketing am Beispiel der Automobilwirtschaft, a.a.O., 
S. 163. 
306 Die Zufriedenheit mit der Umsteigephase wird als ein integraler Bestandteil der Reise-
zufriedenheit angesehen. Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. C 2.31 dieser Arbeit. 
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Auf der Transaktionsebene ist es für das Marketing eines Verkehrsdienstleisters 
von zentraler Bedeutung, den Einfluß der einzelnen Reiseabschnitte auf die 
Gesamtzufriedenheit zu kennen, um so etwaige Schwachpunkte aufdecken und 
diesen gezielt entgegenwirken zu können. Da die Reisephase, also die Beför-
derung von A nach B, die Kerndienstleistung eines Verkehrsunternehmens dar-
stellt, ist zu vermuten, daß diese mit der größten Intensität auf die Gesamt-
zufriedenheit wirkt: 
Hyp I Trans 1 Die Zufriedenheit mit der Reisephase übt den stärksten 
Einfluß auf die Transaktionszufriedenheit aus. 
Die Nach-Reisephase wiederum ist durch eine vergleichsweise geringe lnter-
aktionsintensität des Verkehrsdienstleisters mit dem Reisenden geprägt, da sie 
primär vom Kunden selbst erbrachte Teilprozesse beinhaltet, deren positiver oder 
negativer Verlauf der Bahnreisende nicht unmittelbar dem Verantwortungsbereich 
des Unternehmens zuordnet. Diese Annahme beruht auf dem Sachverhalt, daß 
mit dem Erwerb der Fahrkarte grundsätzlich kein Anspruch auf eine Weiter-
beförderung des Fahrgastes vom Zielbahnhof zum endgültigen Ziel der Reise 
verbunden ist. In bezug auf den Einfluß dieser Episode ist daher folgende Hypo-
these zu formulieren: 
Hyp I Trans 2 Die Zufriedenheit mit der Nach-Reisephase übt den gering 
sten Einfluß auf die Transaktionszufriedenheit aus. 
Aus einer konsumaktbezogenen Perspektive ist es vor dem Hintergrund der 
hohen Bedeutung der Kundenbindung für den langfristigen Unternehmenserfolg307 
von besonderem Interesse, den Einfluß der Transaktionszufriedenheit auf die 
globale Zufriedenheit mit dem Verkehrsdienstleister (Beziehungszufriedenheit) 
und auf das künftige Kundenverhalten zu ermitteln. Aus den vorausgegangenen 
Ausführungen läßt sich dabei schließen, daß die Zufriedenheit mit einer spezi-
fischen Transaktion in einem signifikant positiven Verhältnis zu der Zufriedenheit 
auf der Beziehungsebene und dem weiteren Verhalten eines Kunden gegenüber 
dem Anbieter steht: 308 
307 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. A 1 und B 2.332 dieser Arbeit. 
308 Vgl. Strandvik, T., Liljander, V., A Comparison of Episode Performance and Relationship 
Performance for a Discrete Service, a.a.O., S. 120 ff. 
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Die Zufriedenheit mit der Transaktion hat einen positiven 
Einfluß auf die Beziehungszufriedenheit. 
Die Zufriedenheit mit der Transaktion übt einen positiven 1 
Einfluß auf die Kundenloyalität aus. 
4.122 Struktur und Dynamik der Episodenzufriedenheiten 
Analog zu den Überlegungen auf der Transaktionsebene sind für eine intra-
phasenspezifische Betrachtung Struktur und Dynamik der Kundenzufriedenheit 
auf der Episodenebene einer eingehenden Untersuchung zu unterziehen. Auf 
diese Weise sollen Erkenntnisse über die Zusammensetzung der Episoden-
zufriedenheiten und die ihnen zugrunde liegenden Wirkungszusammenhänge 
gewonnen werden. In Anlehnung an die bisherigen Ausführungen werden daher 
die folgenden Hypothesen formuliert: 
Hyp Episod Die Kundenzufriedenheit mit einer Episode einer Bahnreise setzt 
sich aus signifikant voneinander verschiedenen Kontaktpunkt-
zufriedenheiten zusammen: 
Hyp Episod 1 Die Zufriedenheit mit der Vor-Reisephase beinhaltet die Zufrie-
denheit mit fünf Kontaktpunkten : 
• der Informationsphase 
• der Anreisephase 
• dem Parkvorgang 
• dem Sehalterkontakt 
• dem Aufenthalt am Startbahnhof 
Hyp Episod 2 Die Zufriedenheit mit der Reisephase ergibt sich aus der Zufrie-
denheit mit sechs Kontaktpunkten: 
• der Abfahrt vom Startbahnhof 
• dem Abteilaufenthalt 
• dem Personalkontakt 
• dem Besuch des Zugrestaurants/-bistros 
• den sanitären Anlagen im Zug 
• der Ankunft am Zielbahnhof 
Hyp Episod 3 Die Zufriedenheit mit der Umsteigephase setzt sich aus der 
Zufriedenheit mit zwei Kontaktpunkten zusammen: 
• dem Umsteigevorgang 
• der Weiterfahrt 
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Hyp Episod 4 Die Zufriedenheit mit der Nach-Reisephase ist durch die Zufrie-
denheit mit zwei Kontaktpunkten gekennzeichnet: 
• dem Aufenthalt am Zielbahnhof 
• der Abreise zum endgültigen Ziel der Reise 
Da die verschiedenen Kontaktpunkte einer Episode zeitlich eng aufeinander-
folgende Erlebnisse darstellen, kann nicht davon ausgegangen werden, daß diese 
isoliert voneinander wahrgenommen werden. Vielmehr liegt die Vermutung nahe, 
daß auch die Kontaktpunktzufriedenheiten in einem engen Verhältnis zueinander 
stehen: 
Hyp O KP Die Zufriedenheit mit einem zeitlich vorgelagerten Kontakt-
punkt übt einen positiven Einfluß auf die Zufriedenheit mit 
darauf folgenden Kontaktpunkten aus. 
Auf der Episodenebene ist die Kenntnis der Einflußstärke einzelner Kontakt-
punktzufriedenheiten auf die jeweilige Episodenzufriedenheit von hoher Bedeu-
tung, da insbesondere hier konkrete Anhaltspunkte für Handlungsempfehlungen 
im Hinblick auf das Zufriedenheitsmanagement eines Verkehrsdienstleisters 
abgeleitet werden können. 
Der erste Reiseabschnitt, die Vor-Reisephase, ist durch eine hohe Interaktion der 
Fahrgäste mit dem Kundenkontaktpersonal des Verkehrsdienstleisters geprägt 
(z.B. Informationsphase und Fahrkartenerwerb). Daher liegt die Vermutung nahe, 
daß insbesondere die durch das Personal des Unternehmens zur Verfügung ge-
stellten Informationen und die in diesem Zusammenhang wahrgenommenen 
Merkmale der Kompetenz und Freundlichkeit der Bediensteten einen zentralen 
Einfluß auf die Zufriedenheit mit der Vor-Reisephase nehmen.309 So konnte auch 
KLAUS im Rahmen einer empirischen Untersuchung im Verkehrsdienstleistungs-
bereich die besondere Rolle der persönlichen Interaktionen in der Vor-Reisephase 
nachweisen.310 In diesem Zusammenhang soll die folgende Hypothese einer 
Untersuchung unterzogen werden: 
309 Zur Bedeutung dieser Komponenten einer Dienstleistung vgl. z.B. Güthoff, J., Qualität kom-
plexer Dienstleistungen: Konzeption und empirische Analyse der Wahrnehmungsdimensionen, 
a.a.O., S. 33; Stauss, B., Kundenprozeßorientiertes Qualitätsmanagement im Dienst-
leistungsbereich, a.a.O., S. 32 f. 
310 Vgl. Klaus, P.G., Face-to-Face Service Encounters: The lssue of Quality in the Mass-Delivery 
of Services by Public Enterprises, Boston 1983, S. 32 ff.; Klaus, P. G.. Service-Qualität im 
öffentlichen Personenverkehr: Ein retrograder Ansatz zur Analyse und Veränderung, in: ZögU, 
Bd. 7, H.1, 1984, S. 57ff. 
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Innerhalb der Vor-Reisephase übt die Zufriedenheit mit 
personenbezogenen Kontaktpunkten den stärksten Einfluß 
auf die Episodenzufriedenheit aus. 
Für das Management eines Verkehrsdienstleisters ist es zur Ableitung von 
Handlungsmaßnahmen von entscheidender Bedeutung zu erkennen, welche 
Bestandteile der angebotenen Kerndienstleistung den größten Einfluß auf die 
Zufriedenheit ausüben. Ein zentraler Maßstab, an dem die Qualität von Verkehrs-
dienstleistungsunternehmen aus Kundensicht gemessen wird, ist die Pünktlichkeit 
der Flugzeuge bzw. Züge. So konnte in einer Reihe von Studien die pünktliche 
Ankunft von Reisenden an der Zieldestination als ein zentraler Einflußfaktor der 
Kundenwahrnehmung identifiziert werden. 311 Insbesondere in diesem Bereich ist 
der deutsche Schienenpersonenfernverkehr in der jüngeren Zeit deutlicher Kritik 
ausgesetzt, wenngleich die Bahn in der Pünktlichkeit ihrer Züge einen zentralen 
Systemvorteil sieht und diesen auch als Leistungsversprechen kommuniziert. 312 
Vor diesem Hintergrund soll daher folgender Hypothese nachgegangen werden: 
Hyp I Eplsod 2a Innerhalb der Reisephase beeinflußt die Zufriedenheit mit 
der Pünktlichkeit am Zielbahnhof die Episodenzufriedenheit 
am stärksten. 
Während bei Fluggesellschaften Mahlzeiten und Getränke „on Board" in der Regel 
Bestandteile des vom Kunden erworbenen Leistungspaketes darstellen, erhält ein 
Reisender in den Linienzügen der Deutschen Bahn AG durch den Kauf des 
Fahrscheins keinen Anspruch auf derartige Verpflegungsleistungen. Es besteht 
für den Kunden jedoch die Möglichkeit, das Zugrestaurant bzw. -bistro 
aufzusuchen, um hier gegen Entgelt entsprechende Leistungen zu erwerben. 
Aufgrund des engen zeitlichen Verbundes mit den anderen Kontaktpunkten der 
Reisephase ist davon auszugehen, daß der Aufenthalt im Zugrestaurant in einem 
signifikanten Wahrnehmungsverbund mit den weiteren Abschnitten der Reise-
phase steht. Dennoch liegt die Vermutung nahe, daß der Einfluß dieses 
Kontaktpunktes auf die gesamte Zufriedenheit mit der Reisephase vergleichs-
311 Vgl. Ungefug, H.-G., Bahnservice - KKV gesucht, in: WiWo, Jg. 49, H. 22, 1995, S. 85; Taylor, 
Sh., Waiting for Service: The Relationship Between Delays and Evaluation of Services, a.a.O., 
S. 56 ff.; Taylor, Sh., Claxton, J.D., Delays and the Dynamics of Service Evaluations, in: JAMS, 
Vol. 22, No. 3, 1994, S. 254 ff. 
312 Vgl. Klein, H., lnterCityExpress: mehr als nur ein neuer Zug, in: DBB, Jg. 67, H. 5, 1991, 
S.499. 
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weise niedrig ausfällt, da die Verpflegung nicht in dem Leistungspaket „Bahnreise" 
enthalten ist.313 Daher wird die folgende Hypothese formuliert: 
Hyp I Eplsod 2b Innerhalb der Reisephase übt die Zufriedenheit mit dem 
Zugrestaurant/-bistro einen nur geringen Einfluß auf die 
Zufriedenheit mit dieser Episode aus. 
Fahrgäste, die während ihrer Bahnreise in einen anderen Zug umsteigen müssen, 
sind darauf angewiesen, auf einen reibungslosen Verlauf dieser „internen Schnitt-
stelle" einer Bahnreise zu vertrauen. Ist die Ursache für das Versäumen des 
Anschlußzuges eindeutig dem Verantwortungsbereich des Verkehrsdienstleisters 
zuzuordnen, wird sich möglicherweise eine hohe Unzufriedenheit des Reisenden 
einstellen. 314 So kann davon ausgegangen werden, daß insbesondere die Zufrie-
denheit mit dem Umsteigen durch den hiermit verbundenen Zeitaufwand bestimmt 
wird: 
Hyp I Episod 3 Innerhalb der Umsteigephase übt die Zufriedenheit mit den 
zeitl ichen Komponenten der Weiterfahrt den stärksten Ein-
fluß auf die Zufriedenheit mit der Episode aus. 
Der oben aufgezeigte vergleichsweise „autonome" Charakter der Nach-Reise-
phase hat zur Folge, daß selbst erbrachte Teilprozesse für den Kunden in der 
Vordergrund rücken. So hat ein Bahnreisender grundsätzlich eigenständig sein 
Weiterkommen vom Zielbahnhof zu regeln und auch zu finanzieren, da mit dem 
Verlassen des Zuges der Anspruch auf die durch den Fahrscheinkauf erworbenen 
Leistungen des Verkehrsdienstleisters endet. 315 Es ist daher zu vermuten, daß der 
Verlauf der Nach-Reisephase durch die Zufriedenheit mit den für die Weiterfahrt 
notwendigen Aktivitäten und dem hiermit verbundenen Zeitaufwand dominiert 
wird: 
313 Vgl. Danaher, P.J., Mattson, J., Cumulative Encounter Satisfaction in the Hotel Conference 
Process, a.a.O., S. 76 sowie die Ausführungen in Kap. B 2.333 dieser Arbeit. 
314 Vgl. hierzu die Ausführungen zur Attributionstheorie der Kundenzufriedenheit in Kap. B 2.21 
dieser Arbeit sowie Chebat, J.-Ch. et al., Impact of Waiting Attribution and Consumers· Mood 
on Perceived Quality, in: JoBR, Vol. 28, No. 3, 1995, S. 191 ff. 
315 Eine Ausnahme bildet der seit November 1996 von der Deutschen Bahn AG angebotene 
„BahnTaxi"-Service. Hier wird der Kunde zu einem bestimmten Pauschalpreis mit einem 
Sammeltaxi vom Bahnhof zum Zielort seiner Reise (bzw. vom Startort seiner Reise zum 
Bahnhof) gebracht. Vgl. Henß, R., Sammeltaxi im Zug, in: Die Zeit, Nr. 45 vom 1.11.1996, 
S. 71; Deutsche Bahn AG (Hrsg.), BahnTaxi, Broschüre, Frankfurt am Main 1997. 
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Innerhalb der Nach-Reisephase ist die Zufriedenheit mit der 
Abreise zum endgültigen Zielort die dominierende Teil-
zufriedenheit dieser Episode. 
4.2 Bestimmungsfaktoren der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienst-
leistungen 
Für die Erklärung der Kundenzufriedenheit bietet sich grundsätzlich eine Unter-
scheidung in personenbezogene und reise- bzw. verkehrsdienstleistungs-
spezifische Bestimmungsfaktoren an. Zu den personalen Bestimmungsfaktoren 
zählen soziodemographische sowie psychographische Faktoren, bei deren 
Betrachtung mögliche Unterschiede in der Kundenzufriedenheit auf der Episoden-
und Transaktionsebene sowie etwaige Abweichungen in der Zufriedenheits-
dynamik im Mittelpunkt der Untersuchung stehen. Die zweite Gruppe von 
Bestimmungsfaktoren befaßt sich mit der spezifischen Reisesituation von Bahn-
reisenden. Hier werden vor allem solche Bestimmungsfaktoren einer Analyse 
unterzogen, die einen potentiellen Einfluß auf die Zufriedenheit mit der Kern-
dienstleistung, der Beförderung von A nach B, ausüben. 
4.21 Personenbezogene Bestimmungsfaktoren 
In der wissenschaftlichen Literatur liegen vergleichsweise nur wenige gesicherte 
Erkenntnisse über zentrale personenbezogene Bestimmungsfaktoren der Kun-
denzufriedenheit mit schienengebundenen Verkehrsdienstleistungen vor. Daher 
sollen im folgenden auch solche Einflußfaktoren einer Untersuchung unterzogen 
werden, denen allgemein im Marketing eine nur bedingte Aussagekraft zugestan-
den wird. In diesem Zusammenhang sind insbesondere soziodemographische 
Merkmale zu nennen.316 Eine Untersuchung dieser Merkmale ist insbesondere im 
Hinblick darauf von Interesse, daß diese in der Verkehrsdienstleistungspraxis 
häufig zur Bildung von Zielsegmenten herangezogen werden.317 Soziodemo-
graphische Bestimmungsfaktoren lassen sich in demographische und 
sozioökonomische Merkmale unterscheiden. Zu den demographischen Merk-
malen zählen z.B. Geschlecht und Alter von Konsumenten. Der Kriteriengruppe 
316 Vgl. Meffert, H., Perrey, J., Nutzensegmentierung im Verkehrsdienstleistungsbereich - theo-
retische Grundlagen und empirische Erkenntnisse am Beispiel des Schienenpersonen-
verkehrs, in: Tourismus Journal, Jg. 1, H. 1, 1997, S. 13 ff. 
317 Vgl. Firner, H., Köster, J., Das Wachstum des Personenverkehrsmarktes, in: DBB, Jg. 65, 
H. 12, 1989, S. 1037 ff. 
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der sozioökonomischen Merkmale werden Bestimmungsfaktoren wie Beruf sowie 
Einkommen und Pkw-Besitz zugeordnet. 
Im Verkehrsdienstleistungsbereich wird oft auf das Alter der Reisenden als 
Merkmal zur Gestaltung des Leistungsangebotes abgestellt. 318 Dies geschieht vor 
dem Hintergrund der Erkenntnis, daß in Abhängigkeit vom Alter auch die ver-
schiedenen Leistungsdimensionen einer Bahnreise eine unterschiedliche 
Bedeutung für den Reisenden haben.319 Im folgenden wird vermutet, daß mit 
zunehmender Anzahl von Lebensjahren die Zufriedenheit mit der Vor- und der 
Nach-Reisephase von besonderer Bedeutung ist, da diese Episoden zahlreiche 
vom Kunden selbst durchzuführende Teilprozesse (z.B. Gepäcktransport) ent-




Das Alter der Reisenden beeinflußt die Zufriedenheit mit den 
einzelnen Episoden sowie die Zufriedenheit mit der 
gesamten Bahnreise. 
Mit steigendem Alter der Reisenden nimmt der Einfluß der 
Vor- und der Nach-Reisephase auf die Transaktions-
zufriedenheit zu. 
Neben dem Alter ist zusätzlich ein Einfluß des Geschlechts auf die Zufriedenheit 
mit Verkehrsdienstleistungen zu erwarten. Der bei Männern deutlich höhere 
Motorisierungsgrad321 legt die Vermutung nahe, daß eine Bahnfahrt von männ-
lichen Reisenden kritischer als von Frauen beurteilt wird: 
Hyp Dem3 Das Geschlecht der Reisenden beeinflußt die Zufriedenheit 
mit den einzelnen Episoden sowie die Zufriedenheit mit der 
gesamten Bahnreise. 
318 Hierbei ist z.B. an die speziellen Angebote für Junioren (bis 26 Jahre) und Senioren (ab 60 
Jahre) zu denken. Vgl. Firner, H., Köster, J., Das Wachstum des Personenverkehrsmarktes, 
a.a.O., S. 1038. 
319 Vgl. Bretthauer, 1., Deutsche Bahn AG: Von der Behörde zum marktorientierten Touristik-
anbieter, a.a.O., S. 250 f. 
320 Vgl. Neuhaus, H., Ziele des Personenverkehrs, in: ETR, Jg. 43, H. 1/2, 1994, S. 41; Keuche!, 
St., Wirkungsanalyse von Maßnahmen zur Beeinflussung des Verkehrsmittelwahlverhaltens, 
Göttingen 1994, S. 37f. 
321 Vgl. Deutsche Shell AG (Hrsg.), Grenzen der Motorisierung in Sicht, Hamburg 1989, S. 14 f. 
Ein weiterer Grund für die höhere psychische Distanz von Männern gegenüber Bahnreisen 
liegt möglicherweise in der Bedeutung eines Pkws als Statussymbol, während das Reisen mit 
der Bahn einen solchen Nimbus nicht innehat. 
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Ebenso ist anzunehmen, daß im Bereich der sozioökonomischen Bestim-
mungsfaktoren das verfügbare Einkommen und der Besitz eines Pkws eine deut-
liche Wirkung auf das an eine Bahnreise gestellte Anspruchsniveau und damit auf 
die Kundenzufriedenheit haben. Gerade der Pkw-Besitz ermöglicht einem Rei-
senden den Vergleich der Bahn mit einem grundsätzlich „mobileren" und 
.flexibleren" Verkehrsmittel. 322 Es ist daher eine prinzipiell kritischere Beurteilung 
der Verkehrsdienstleistung „Bahnreise" durch diese Personengruppe zu erwarten: 
Hyp Ökon 1 Das Einkommen der Reisenden übt einen signifikanten Ein-
fluß auf die Zufriedenheit mit einer Bahnreise und mit ihren 
einzelnen Episoden aus. 
Hyp Ökon 2 Die dauerhafte Verfügbarkeit eines Pkws hat einen nega-
tiven Einfluß auf die Zufriedenheit mit einer Bahnreise und 
mit ihren einzelnen Episoden. 
Der Besitz eines Pkws eröffnet einem Nachfrager von Verkehrsdienstleistungen 
eine weitere Alternative bei der Wahl des Verkehrsmittels für eine bestimmte 
Reise. Ist der Pkw für eine Reise in Erwägung gezogen worden, wird aber die 
Bahn aufgrund situativer Umstände genutzt, kann vermutet werden, daß auch die 
Größe des Evoked Set einen Einfluß auf die Zufriedenheit mit einer Bahnreise 
ausübt:323 
HYPvM Die Erwägung eines alternativen Verkehrsmittels beein-
flußt die Zufriedenheit mit einer Bahnreise und mit ihren ein-
zelnen Episoden. 
Aufgrund ihrer vergleichsweise hohen Kaufverhaltensrelevanz sind zur Erklärung 
der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen des weiteren psycho-
graphische Merkmale einer Untersuchung zu unterziehen.324 Den bisherigen 
322 Vgl. Schmidt, F.K., Das Verkehrsangebot „Bahn", a.a.O., S. 160. 
323 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 1.21 dieser Arbeit. 
324 Die in diesem Zusammenhang durchzuführenden Analysen beschränken sich dabei auf die 
Untersuchung des Einflusses psychographischer Bestimmungsfaktoren auf die transaktionale 
Kundenzufriedenheit. Eine nach den verschiedenen Episoden einer Bahnreise differenzierte 
Betrachtung wird dagegen nicht vorgenommen, da die einbezogenen psychographischen 
Konstrukte in einer phasenübergreifenden Weise operationalisiert wurden. Eine phasen-
spezifische Analyse des Einflusses psychographischer Variablen hätte hingegen eine dezi-
dierte Ausgestaltung dieser facettenreichen Konstrukte erfordert. Eine derartige Operationali-
sierung wurde in der vorliegenden Untersuchung nicht vorgenommen, da dies nicht der Ziel-
setzung dieser Arbeit entsprach und nicht zuletzt aus forschungsökonomischen Gründen nicht 
sinnvoll erschien. 
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Ausführungen folgend wird davon ausgegangen, daß ein als hoch empfundenes 
Kaufrisiko einen negativen Einfluß auf die Kundenzufriedenheit ausübt. 325 
Ebenso ist anzunehmen, daß ein höheres lnvolvement der Reisenden das 
bewußte und intensive Erleben von Zufriedenheit fördert: 326 
Hyp Psycho 1 
Hyp Psycho 2 
Das von Kunden wahrgenommene Kaufrisiko übt einen 
negativen Einfluß auf die Zufriedenheit mit einer Bahnreise 
aus. 
Das lnvolvement der Reisenden gegenüber der Bahn hat 
einen positiven Einfluß auf die Zufriedenheit mit einer Bahn-
reise. 
Neben dem wahrgenommenen Kaufrisiko sowie dem lnvolvement werden vor 
allem Einstellungen als Bestimmungsfaktoren der Kundenzufriedenheit ange-
sehen. 327 „Die Bahn leidet an einem Mangel an sozialer Akzeptanz". 328 Diese 
Aussage wird durch die Ergebnisse einer aktuellen verkehrsmittelübergreifenden 
Studie bestätigt, in der der Bahn auch einige Jahre nach ihrer Privatisierung ins-
besondere im Vergleich zur Deutschen Lufthansa AG ein schlechtes Image 
attestiert wird. 329 Daher soll überprüft werden, inwieweit auch die grundsätzliche 
Einstellung gegenüber der Deutschen Bahn AG die Zufriedenheit mit einer kon-
kreten Bahnreise beeinflußt. GRöNR00S bezeichnet in diesem Zusammenhang 
das Image eines Unternehmens als eine Art „Wahrnehmungsfilter", der den Grad 
der Zufriedenheit mit der Transaktion mitbestimmt:330 
325 Vgl. hierzu und im folgenden die Ausführungen in Kap. B 1.21 und B 2.22 dieser Arbeit. 
326 Zu einer entsprechenden Untersuchung im Automobilbereich vgl. Richins, M.L., Bloch, P.H., 
Post-Purchase Product Satisfaction: lncorporating the Effects of lnvolvement and Time, in: 
JoBR, Val. 23, No. 2, 1991, S. 145 ff. 
327 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 2.1 sowie B 2.2 dieser Arbeit. 
328 Klein, H., Deutsche Bundesbahn: Die Entwicklung zu einem europäischen Dienstleistungs-
und Verkehrskonzern, in: Touristik-Marketing: das Marketing der Tourismus-Organisationen, 
Verkehrsträger, Reiseveranstalter und Reisebüros, Roth, P., Sehrand, A. (Hrsg.), München 
1992, S. 288. 
329 Vgl. Antrecht, R., Claßen, W., Friese, U., Wem die Deutschen trauen, a.a.O., S. 38 ff. 
Der Begriff Image wird der in der Literatur gängigen Konvention folgend in diesem Zusam-
menhang als überwiegend deckungsgleich mit dem Begriff der Einstellungen angesehen. Vgl. 
hierzu Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, a.a.O., S. 55; Trommsdorff, V., 
Konsumentenverhalten, a.a.O., S. 155. 
330 Vgl. Grönroos, Ch., Toward a Third Phase in Service Quality Research: Challenges and Future 
Directions, a.a.O., S. 52 f. 
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Die Zufriedenheit mit einer Bahnreise wird durch eine posi-
tive Einstellung der Reisenden gegenüber der Bahn vorteil-
haft beeinflußt. 
4.22 Reisebezogene Bestimmungsfaktoren 
Zusätzlich zu den personenbezogenen Bestimmungsfaktoren sind reise- bzw. 
verkehrsdienstleistungsspezifische Determinanten zu berücksichtigen. So kann 
eine Reihe von Einflußfaktoren identifiziert werden, die für die spezifische Reise-
situation und die damit verbundene Zufriedenheit eines Nachfragers von Ver-
kehrsdienstleistungen von Bedeutung sein können. In diesem Kontext stellt der 
Reiseanlaß ein zentrales Kriterium zur Unterscheidung von Konsumentengruppen 
im Verkehrsdienstleistungsbereich dar. 
Bei den Reiseanlässen wird in der Unternehmenspraxis üblicherweise zwischen 
Privat- und Geschäftsreisen und damit nach der „zahlenden Stelle" unter-
schieden.331 Diesen Reiseanlässen liegen unterschiedlichen Motive für die Inan-
spruchnahme einer Verkehrsdienstleistung zugrunde. Für Geschäftsreisende stellt 
eine Bahnfahrt in erster Linie einen integrierten Bestandteil des Arbeitstages dar. 
Sie ist daher Mittel zum Zweck und dient als „Doppelnutzung der Zeit". 332 
Privatreisende verbinden mit einer Bahnreise dagegen z.B. den Beginn eines 
Urlaubs, so daß der Erholungswert und Erlebnischarakter einer Bahnreise in den 
Vordergrund der Kundenwahrnehmung rücken.333 Es wird daher vermutet: 
Hyp VOL 1 Der Reiseanlaß hat eine signifikante Wirkung auf die 
Zufriedenheit mit den einzelnen Episoden sowie die Zufrie-
denheit mit der gesamten Bahnreise. 
331 Vgl. Schörcher, U., Marketing im Luftverkehr, a.a.O., S. 133 ff.; Pompl, W., Luftverkehr: Eine 
ökonomische Einführung, a.a.O., S. 64 und 85 ff. Innerhalb der Gruppe der Privatreisenden ist 
eine weitere Differenzierung z.B. in touristische Reisen und Verwandten- und Bekannten-
besuche denkbar. Innerhalb des Reiseanlasses „Geschäftsreise" kann wiederum zwischen 
den Dienstreisen von Beamten und Beschäftigten des öffentlichen Dienstes und der Reise-
tätigkeit von Angestellten im privatwirtschaftlichen Bereich unterschieden werden. Vgl. 
Merckens, R., Analyse des Verkehrsmittelwahlverhaltens von Geschäftsreisenden, Bundes-
minister für Verkehr (Hrsg.), Bonn 1984, S. 2. 
332 Stauss, 8., Dienstleister und die vierte Dimension, a.a.O., S. 85. So nutzen Geschäftsreisende 
eine Bahnreise häufig nicht nur zur Anreise zu einem Geschäftstermin, sondern auch zu 
dessen Vorbereitung. 
333 Aufgrund der verschiedenartigen Motive des Reiseantritts ist auch davon auszugehen, daß die 
„Zeitwahrnehmung" bzw . .,Zeitsensibilität" dieser Kundensegmente (z.B. in bezug auf die 
Dauer der Fahrt oder die Pünktlichkeit am Zielbahnhof) unterschiedlich ausgeprägt sind. Vgl. 
Pompl, W., Luftverkehr: Eine ökonomische Einführung, a.a.O., S. 88. 
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Im Rahmen einer Betrachtung des schienengebundenen Verkehrsmittels „Bahn" 
können darüber hinaus weitere Faktoren identifiziert werden, die einen poten-
tiellen Einfluß insbesondere auf die Zufriedenheit mit der Reisephase ausüben 
und damit auch die Transaktionszufriedenheit beeinflussen. Hier sind vor allem 
die unterschiedlichen Zugarten (lnterCityExpress, lnterCity bzw. Eurocity, 
lnterRegio), die genutzte Reise- bzw. Beförderungsklasse334 sowie der Abteiltyp 
(Großraumwagen versus „klassische" Abteilwagen) zu nennen, die sich hinsicht-
lich ihrer Ausstattung nachhaltig voneinander unterscheiden:335 
Hyp VDL2 Die genutzte Zugart übt einen signifikanten Einfluß auf die 
Zufriedenheit mit der Reisephase und die Zufriedenheit mit 
der gesamten Bahnreise aus. 
Hyp VDL3 Die Reiseklasse nimmt Einfluß auf die Zufriedenheit mit der 
Reisephase und die Zufriedenheit mit der gesamten Bahn-
reise. 
Hyp VDL4 Die Zufriedenheit mit der Reisephase und mit der gesamten 
Bahnreise wird durch den Abtei ltyp beeinflußt. 
Im Tagesablauf sind deutliche Schwankungen in der Nachfrage nach Verkehrs-
dienstleistungen festzustellen. Zeiten hoher Nachfrage werden von einem großen 
Personenaufkommen bzw. Kundenandrang am Bahnhof und insbesondere in den 
Zügen begleitet (sog. ,,Crowding"-Phänomen).336 Es ist zu erwarten, daß die hohe 
physische Nähe zu den Mitreisenden und die hiermit verbundenen Begleit-
334 Während im Schienenpersonenverkehr üblicherweise zwischen der „ersten" und .zweiten· 
Klasse unterschieden wird, differenzieren Fluggesellschaften im innerdeutschen Flugverkehr 
gängigerweise zwischen der „Business"- und „Economy"-Klasse. Zum letzteren vgl. 
Laakmann, K., Value-Added Services als Profilierungsinstrument im Wettbewerb: Analyse, 
Generierung und Bewertung, a.a.O., S. 211 ff. 
335 Zu der Ausstattung der verschiedenen Zugvarianten und ihren Einsatzfeldern vgl. Giese, D., 
Regionalluftverkehr und Eisenbahn als Wettbewerber im deutschen und grenzüberschreiten-
den Verkehr, Berlin 1993, S. 148 ff.; Garre, K.-H., lnterRegio: Ein neues Leistungsangebot der 
Deutschen Bundesbahn im Schienenpersonenfernverkehr, a.a.O., S. 775 ff.; Rahn, T., Der 
Hochgeschwindigkeitszug lnterCityExpress der DB, in: DBB, Jg. 67, H. 5, 1991, S. 537 ff.; 
Klein, H., lnterCityExpress: mehr als nur ein neuer Zug, a.a.O., S. 497 ff. 
Da der Schwerpunkt dieser Arbeit auf dem (Linien-)Personenfernverkehr der Deutschen Bahn 
liegt, kann hier auf eine Erörterung des Nahverkehrs sowie eine Darstellung weiterer Spezial-
verkehrsarten wie z.B. des Autoreise- oder des Hotel- bzw. Nachtreiseverkehrs verzichtet 
werden. Vgl. hierzu Neuhaus, H., Ziele des Personenverkehrs, a.a.O., S. 42 ff.; Klein, H., 
Personenverkehr, in: DDB, Jg. 69, H. 1, 1993, S. 34. Deutsche Bahn AG (Hrsg.), Service & 
Züge, Broschüre, Frankfurt am Main 1997, S. 58 ff. 
336 Vgl. Bateson, J.E.G., Hui, M.K., Crowding in the Service Environment, in: Creativity in Services 
Marketing: What"s New, What Works, What"s Developing, Venkatesan, M., Schmalensee, 
D.M., Marshall, C. (Hrsg.), Chicago 1986, S. 85 ff. 
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erscheinungen wie Wartezeiten und empfundene Enge die Zufriedenheit mit der 
Fahrt im Zug beeinflussen: 
HYPvoLs Eine hohe Auslastung der Züge übt einen negativen Ein-
fluß auf die Zufriedenheit mit der Reisephase und die 
Zufriedenheit mit der gesamten Bahnreise aus. 
Hierauf aufbauend kann angenommen werden, daß die Zufriedenheit mit der 
Reisephase durch eine vorgenommene Reservierung eines Sitzplatzes positiv 
beeinflußt wird. Es wird daher folgende Hypothese formuliert: 
HYPVDL6 Die Sitzplatzreservierung hat einen positiven Einfluß auf 
die Zufriedenheit mit der Reisephase und die Zufriedenheit 
mit der gesamten Bahnreise. 
Die dargestellten Beziehungszusammenhänge des Kundenprozesses und die 
erörterten Bestimmungsfaktoren haben unterschiedliche Wirkungen auf die 
Zufriedenheit mit einer Bahnreise. Im empirischen Teil dieser Arbeit sollen diese 
Einflüsse weiter konkretisiert werden. 
5. Bezugsrahmen der empirischen Untersuchung 
Aufbauend auf den Überlegungen zu Struktur und Dynamik der Kundenzufrieden-
heit mit Verkehrsdienstleistungen sowie den thematisierten Bestimmungsfaktoren 
und den in diesem Zusammenhang formulierten Untersuchungshypothesen läßt 
sich der in Abbildung 21 dargestellte Bezugsrahmen der empirischen Unter-
suchung ableiten. 
Im Mittelpunkt der Betrachtung steht die Validierung eines operationalen Meß-
instrumentes zur Erfassung des prozessualen Charakters der Kundenzufrieden-
heit mit Verkehrsdienstleistungen sowie die Identifikation von zentralen Bestim-
mungsfaktoren zur Erklärung der Kundenzufriedenheit. Zu diesem Zweck werden 
die im Rahmen der konzeptionellen Überlegungen erarbeiteten Wirkungs-
beziehungen und die daraus abgeleiteten Untersuchungshypothesen in den 
Erklärungsansatz einbezogen. 
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Abb. 21: Bezugsrahmen der empirischen Untersuchung der Kundenzufriedenheit 
mit Verkehrsdienstleistungen 
Die Erfassung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen bedingt die 
Festlegung geeigneter Indikatoren zur Operationalisierung der Kundenzufrieden-
heit auf den verschiedenen Prozeßebenen. Daher orientiert sich die Auswahl der 
zu messenden Merkmale an den identifizierten Kontaktpunkten einer Bahnreise. 
Bei der Auswahl von Kriterien ist zunächst eine Reduktion aller hypothetisch 
denkbaren Merkmale auf die aus Konsumentensicht relevanten Merkmale erfor-
derlich. Wie bereits erörtert sollen die Indikatoren auch solche Kontaktpunkte 
abbilden, die vom Verkehrsdienstleister nicht direkt kontrolliert werden können. 
Zur Vermeidung von Verzerrungseffekten und Doppelzählungen ist darüber hin-
aus der Unabhängigkeitsprämisse der Merkmale weitestgehend Rechnung zu 
tragen. Der Merkmalskatalog der empirischen Untersuchung beruht analog zu der 
Ermittlung des Kundenpfades auf der Auswertung explorativer Kundeninterviews 
und bahneigener Untersuchungen sowie den Ergebnissen von Experten-
gesprächen und wurde gemäß den Anforderungen an einen Operationa-
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lisierungsansatz der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen zusam-
mengestellt. 337 
Auf Grundlage der vorgestellten Kundenprozeßhierarchie werden zunächst die 
einzelnen Episoden und die hierin befindlichen Kontaktpunkte einer Analyse 
unterzogen (lntraphasen-Betrachtung). Auf diesen Erkenntnissen aufbauend 
erfolgt dann die interphasenspezifische Untersuchung der Kundenzufriedenheit 
mit einer Bahnreise. Hinsichtlich der thematisierten Bestimmungsfaktoren sind 
soziodemographische sowie psychographische und insbesondere reise- bzw. 
verkehrsdienstleistungsspezifische Faktoren berücksichtigt worden. 
Der Messung der Kundenzufriedenheit auf der empirischen Sprachebene liegt 
ein direkter Einkomponenten-Ansatz aus dem Bereich merkmalsorientierter Ver-
fahren zugrunde. 338 Damit wird auf eine separate Erhebung der Soll- und Ist-
Komponente verzichtet und so u.a. der Tatsache Rechnung getragen, daß erst 
aus der nachträglichen Bewertung des Soll-Ist-Vergleiches ein Zufriedenheitsurteil 
resultiert. Aufgrund der nicht erwiesenen grundsätzlichen Vorteilhaftigkeit einer 
expliziten Erhebung von Merkmalsgewichten auf Ratingskalen findet die 
Ermittlung der Bedeutungsgewichte anhand statistischer Auswertungsverfahren 
statt. Diese wird um die Erhebung kritischer Ereignisse auf der Episodenebene 
ergänzt. 339 
Da sich in der wissenschaftlichen Diskussion hinsichtlich der Verdichtung von 
Einzelmerkmalen bisher kein konsensfähiger Modellansatz durchsetzen konnte, 340 
wird im Rahmen der vorliegenden Untersuchung auf die Formulierung einer 
Gewichtungs- bzw. Integrationsregel zur Errechnung der Episodenzufriedenheiten 
bzw. der Transaktionszufriedenheit verzichtet. Statt dessen erfolgt eine explizite 
Messung der Zufriedenheit sowohl mit den verschiedenen Episoden als auch mit 
der gesamten Bahnreise (Transaktionszufriedenheit). 341 
337 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 1 dieser Arbeit. 
338 Vgl. hierzu und im folgenden die Ausführungen in Kap. B 3.221 dieser Arbeit. 
339 Eine detaillierte Darstellung der zugrunde gelegten Meß- und Auswertungsmethodik erfolgt in 
Kap. C 1 dieser Arbeit. 
340 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 3.221 dieser Arbeit. 
341 Dieser Vorgehensweise liegt die implizite Annahme zugrunde, daß die Episodenzufrieden-
heiten bzw. die Transaktionszufriedenheit als valide zu betrachten sind. Vgl. hierzu Dicht!, E., 
Peter, S., Kundenzufriedenheit und Kundenbindung in der Automobilindustrie: Ergebnisse 
einer empirischen Untersuchung, a.a.O., S. 19. 
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C. Empirische Analyse zur phasenorientierten Erfassung und 
Erklärung der Zufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen 
Die Überprüfung der Hypothesen zur Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienst-
leistungen erfolgt auf der Basis einer von der Forschungsstelle Bahnmarketing in 
der Wissenschaftlichen Gesellschaft für Marketing und Unternehmensführung e.V. 
im Sommer 1996 durchgeführten Befragung von Fernreisenden der Deutschen 
Bahn AG. 
Zunächst werden die Datenbasis und ihre Erhebungsform sowie die zur Über-
prüfung des Hypothesensystems herangezogenen Methoden der statistischen 
Datenauswertung näher dargestellt. Die empirische Untersuchung gliedert sich in 
drei Abschnitte, die intraphasenspezifische Analyse der Kundenzufriedenheit mit 
Verkehrsdienstleistungen, die episodenübergreifende Untersuchung der Kunden-
zufriedenheit (interphasenspezifische Betrachtung) und die Analyse des Ein-
flusses ausgewählter Bestimmungsfaktoren auf die Kundenzufriedenheit mit Ver-
kehrsdienstleistungen. 
1. Design der Untersuchung 
1.1 Wahl der Stichprobe 
Der empirischen Überprüfung des Bezugsrahmens liegt eine in Zusammenarbeit 
mit der Deutschen Bahn AG durchgeführte schriftliche Befragung von Reisenden 
mit einer Fahrtlänge von über 100 km zugrunde.' Um dem Ziel einer prozeßorien-
tierten Analyse der Kundenzufriedenheit zu entsprechen, wurde ein auf dem 
Bezugsrahmen der Untersuchung basierender Fragebogen entwickelt. Der detail-
lierte Fragebogen sowie die Frageformulierungen wurden auf der Basis zufrie-
denheitsorientierter Studien der Deutschen Bahn AG sowie aufgrund der 
Erkenntnisse aus Expertengesprächen konzipiert. Nach der Durchführung von 
Pretestinterviews und einer hierauf aufbauenden Anpassung des Befragungs-
designs erfolgte die Ausgabe der Fragebögen im August 1996 auf ausgewählten 
innerdeutschen Strecken in den verschiedenen Zugarten des Fernverkehrs der 
Deutschen Bahn AG sowie in ausgewählten Reisebüros in Münster. Dabei wurden 
die Befragten gebeten, den Fragebogen in direktem Anschluß an ihre aktuelle 
Die Vorgabe einer Mindestreiselänge von 100 km diente zum einen der eindeutigen Abgren-
zung Bahnfernreisender von Teilnehmern des schienengebundenen Nahverkehrs. Vgl. zur 
Definition des Schienenpersonenfernverkehrs die Ausführungen in Kap. B 1.22 dieser Arbeit. 
Zum anderen konnte auf diese Weise das kundenseitige Erleben eines Großteils der zu 
untersuchenden Kontaktpunkte sichergestellt werden. 
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Bahnreise auszufüllen und an die Forschungsstelle Bahnmarketing 
zurückzusenden. Von den zurückgesandten Fragebögen erwiesen sich 603 als 
auswertbar.2 Die Zusammensetzung der Stichprobe kann Abbildung 22 ent-
nommen werden. 
lnterCltyExpress lnterCity/ lnterRegio Gesamt Eurocity 
Stichprobenanteil: 45% 38% 17% n=603 
Reiseanlaß: 
• geschäftlich 25% 32% 15% 26% 
• privat (inkl. F em- 75% 68% 85% 74% 
oendlerl 
Reiseklasse: 
• 1. Klasse 29% 26% 13% 25% 
·2. Klasse 71% 74% 87% 75% 
Geschlecht 
•weiblich 42% 46% 43% 44% 
•männlich 58% 54% 57% 56% 
Alter: 
• bis 26 Jahre 16% 22% 27% 20% 
• 27-59 Jahre 67% 66% 60% 66% 
• 60 Jahre und älter 17% 12% 13% 14% 
Abb. 22: Zusammensetzung der Stichprobe 
Der Schwerpunkt der Befragung lag auf standardisierten Fragen. Zur Ermittlung 
der Kundenzufriedenheit dienten für die vier Episoden einer Bahnreise vorge-
gebene Kriterienkataloge. Die Zufriedenheitsurteile wurden anhand einer fünf-
stufigen Ratingskala erfaßt, die in einem Kontinuum von .sehr zufrieden" bis „gar 
nicht zufrieden" die Einschätzung der Befragten mißt.3 Darüber hinaus wurden die 
Reisenden in offenen Fragen um eine nach den verschiedenen Episoden dif-
ferenzierte Schilderung von positiven und negativen kritischen Ereignissen 
gebeten. Die weiteren Befragungsinhalte basieren auf den Bestimmungsfaktoren 
Die Nettorücklaufquote betrug deutlich über 50% und ist damit als sehr hoch zu bezeichnen. 
Vgl. Meffert, H., Marketingforschung und Käuferverhalten, a.a.O., S. 202. Die durchschnittliche 
Rücksendedauer lag unter drei Tagen, so daß von einem aktuellen Zufriedenheitsurteil der 
Befragten ausgegangen werden kann. 
Darüber hinaus wurde den Befragten die Möglichkeit gegeben, auf eine Antwortkategorie .trifft 
nicht zu/kein Urteil" auszuweichen. Da im Fragebogen explizit um eine Beurteilung der 
aktuellen Bahnreise gebeten wurde, sollte auf diese Weise gewährleistet werden, daß die 
Befragten nur die im Rahmen dieser konkreten Bahnreise erlebten Kontaktpunkte beurteilen. 
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der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen und der bekundeten Loya-
lität gegenüber der Verkehrsdienstleistung „Bahnreise". Dabei wurden folgende 
Fragenkomplexe erfaßt: 
• Spezifische Reisesituation der Befragten, 
• Verhaltensabsichten gegenüber der Deutschen Bahn AG, 
• Einstellungen, wahrgenommenes Risiko und lnvolvement gegenüber einer 
Bahnreise, 
• Allgemeines Reiseverhalten der letzten 12 Monate sowie 
• soziodemographische Merkmale der Befragten. 
Die Einbindung der einzelnen Variablengruppen in das Befragungsdesign, die 
konkreten Fragenformulierungen und die eingesetzten Ratingskalen sind dem 
Fragebogen im Anhang II dieser Arbeit zu entnehmen. 
1.2 Methoden der statistischen Auswertung 
Mit dem Ziel, die Struktur und die Dynamik der Kundenzufriedenheit mit Ver-
kehrsdienstleistungen zu untersuchen, verbinden sich hohe Anforderungen an die 
Leistungsfähigkeit der zu diesen Zwecken einzusetzenden Verfahren. So kommen 
einerseits nur solche Analysetechniken in Betracht, die es ermöglichen, das 
Beziehungsgeflecht einer Vielzahl von möglichen abhängigen und unabhängigen 
Variablen gleichzeitig zu untersuchen. Zum anderen sollten diese Verfahren den 
Forscher in die Lage versetzen, zwischen beobachtbaren und nicht-beobacht-
baren (latenten) Variablen und damit zwischen den zu untersuchenden Kon-
strukten und ihrer Operationalisierung unterscheiden zu können.• Für die dieser 
Arbeit zugrunde liegenden Fragestellungen sind daher insbesondere Verfahren 
der Dependenzanalyse in Erwägung zu ziehen.5 
Vgl. Büschken, J., Multipersonale Kaufentscheidungen - Empirische Analyse zur Operationa-
lisierung von Einflußbeziehungen im Buying Center, Wiesbaden 1994, S. 133 und 141 f.; 
Korte, Ch., Customer Satisfaction Measurement: Kundenzufriedenheitsmessung als Informa-
tionsgrundlage des Hersteller- und Handelsmarketing am Beispiel der Automobilwirtschaft, 
a.a.O., S. 174 f. 
Während der Dependenzanalyse die Annahme eines Kausalzusammenhanges zwischen 
unabhängigen Variablen und von ihnen abhängigen Variablen zugrunde liegt, ist die Analyse 
wechselseitiger Beziehungen zwischen Variablengruppen Gegenstand der lnterdependenz-
analyse. Zu den Verfahren der Dependenzanalyse zählen insbesondere die Varianz-, Regres-
sions- und Kausalanalyse. Verfahren der lnterdependenzanalyse stellen z.B. die Korrelations-, 
Cluster- und Faktorenanalyse dar. Vgl. z.B. Berekoven, L., Eckert, W., Ellenrieder, P., 
Marktforschung: methodische Grundlagen und praktische Anwendung, a.a.O., S. 210 ff. 
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Die Beziehungsstruktur zwischen den einzelnen Kontaktpunktzufriedenheiten auf 
der einen Seite und deren Einfluß auf die entsprechenden Episodenzufrieden-
heiten auf der anderen Seite sowie die Zusammenhänge dieser Art auf der 
Transaktionsebene lassen eine ausschließliche Untersuchung der verschiedenen 
Konstellationen mit Hilfe einfacher multivariater Verfahren wie z.B. der Regres-
sionsanalyse nur eingeschränkt zu. So besteht eine zentrale Voraussetzung der 
Regressionsanalyse in der Forderung nach der statistischen Unabhängigkeit der 
zur Erklärung eines Konstruktes (endogene Variable) herangezogenen 
(exogenen) Variablen.6 Dies würde z.B. bedeuten, daß in die Analyse der Episo-
denzufriedenheiten statistisch voneinander unabhängige Kontaktpunktzufrieden-
heiten einfließen würden. Die bisherigen Ausführungen zu dem Konstrukt der 
Kundenzufriedenheit auf der theoretischen Sprachebene beruhen jedoch auf der 
zentralen Annahme eines signifikanten Zusammenhangs zwischen diesen Teil-
zufriedenheiten. Daher ist es notwendig, auf Ansätze zurückzugreifen, die die 
mögliche Existenz solcher Beziehungen explizit berücksichtigen. In der Literatur 
werden derartige Analysetechniken c;1ls multivariate Verfahren der „zweiten Gene-
ration" bezeichnet und in jüngeren Arbeiten der Marketingforschung zunehmend 
berücksichtigt.7 Zu diesen Ansätzen zählen die Verfahren der Kausalanalyse.• 
Die grundsätzliche Zielsetzung der Kausalanalyse besteht in der Untersuchung 
der Beziehungen zwischen latenten Variablen. Solche nicht-beobachtbare Varia-
ble stellen z.B. die Kontaktpunkt- und Episodenzufriedenheiten oder die Trans-
aktionszufriedenheit einer Bahnreise dar. Zur Analyse der aus theoretischen Vor-
überlegungen abgeleiteten Beziehungsstrukturen erfolgt die Formulierung eines 
sog. Kausalmodells häufig in Form eines graphisches Pfaddiagrammes, das dann 
in ein lineares Gleichungssystem umgesetzt und damit einer mathematischen 
Analyse zugänglich gemacht wird. 9 Neben dem Vorteil einer simultanen Analyse 
mehrerer latenter Variablen ist durch die explizite Trennung der Konstrukte und 
Vgl. Nader, G., Zufriedenheit mit Finanzdienstleistungen: Erfolgswirksamkeit, Messung, 
Modellierung, a.a.O., S. 55. Zu den Problemen eines ausschließlichen Einsatzes der Regres-
sionsanalyse zur Analyse von Zusammenhangsstrukturen vgl. Homburg, Ch., Die Kau-
salanalyse: Eine Einführung, in: WiSt, Jg.21, H. 10, 1992, S. 499 f.; Wöllenstein, St., 
Betriebstypenprofilierung in vertraglichen Vertriebssystemen: Eine Analyse von Einflußfaktoren 
und Erfolgswirkungen auf der Grundlage eines Vertragshändlersystems im Automobilhandel, 
Frankfurt am Main u.a. 1996, S. 272 f. 
Vgl. Homburg, Ch., Giering, A., Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Kon-
strukte, a.a.O., S. 8. 
Einen Überblick über Einsatzfelder der Kausalanalyse in der Kaufverhaltensforschung liefert 
Büschken, J., Multipersonale Kaufentscheidungen - Empirische Analyse zur Operationalisie-
rung von Einflußbeziehungen im Buying Center, a.a.O., S. 132 f. 
Vgl. Balderjahn, 1., Das umweltbewußte Konsumentenverhalten - Eine empirische Studie, 
Berlin 1986, S. 72. 
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der zu ihrer Operationalisierung herangezogenen Indikatoren die Möglichkeit 
gegeben, Meßfehler dieser lndikatorvariablen in die Analyse einzubeziehen. 
Daher wurde im Rahmen der vorliegenden Untersuchung die Kausal- oder auch 
Strukturgleichungsanalyse als ein geeigneter Ansatz zur Spezifizierung der 
Beziehungen zwischen den verschiedenen Zufriedenheitskonstrukten der Kun-
denprozeßhierarchie eingesetzt. 10 Dies gilt analog für ausgewählte Bestim-
mungsfaktoren der Kundenzufriedenheit sowie die bekundete Verhaltensabsicht 
gegenüber der Deutschen Bahn AG, deren jeweilige Zusammenhangsstruktur mit 
dem Zufriedenheitskonstrukt anhand des Verfahrens der Kausalanalyse unter-
sucht werden kann. Als hypothesenprüfendes statistisches Verfahren kommt in 
der vorliegenden Arbeit der EQS-Ansatz (Equations based Structural Program) 
von BENTLER zum Einsatz. 11 
Aufgrund der inzwischen häufigen Verwendung der Kausalanalyse in der empi-
rischen Kaufverhaltensforschung kann auf eine Darstellung des Verfahrens ver-
zichtet werden, da dies bereits an anderer Stelle in ausführlicher Weise erfolgt 




In der wissenschaftlichen Literatur hat sich der Begriff der „Kausalanalyse" durchgesetzt, 
wenngleich diese Bezeichnung und damit die Annahme kausaler Beziehungen aus wissen-
schaftstheoretischer Sicht nicht unproblematisch ist. Zum sog. Kausalitätsproblem vgl. 
Büschken, J., Multipersonale Kaufentscheidungen - Empirische Analyse zur Operationalisie-
rung von Einflußbeziehungen im Buying Center, a.a.O., S. 141; Hildebrandt, L., Trommsdorff, 
V., Konfirmatorische Analysen in der empirischen Forschung, in: Innovative Marktforschung, 
Forschungsgruppe Konsum und Verhalten (Hrsg.), Würzburg, Wien 1983, S. 139 f. 
Vgl. Bentler, P.M., Theory and Implementation of EQS. A Structural Equations Program, Los 
Angeles 1985. Bentler, P.M., EQS Structural Equations Program Manual, Multivariate Software 
lnc., Encino 1995. Dem Verfasser stand für die Datenanalyse die windows-gestützte 
Programmversion EQS 5.3 zur Verfügung, die sich gegenüber dem in der Marktforschung 
häufig eingesetzten LISREL-Ansatz der Kausalanalyse durch flexiblere Modellannahmen und 
eine deutlich höhere Bedienungsfreundlichkeit auszeichnet. So beinhaltet die eingesetzte 
Programmversion u.a. eine graphische Benutzeroberfläche (,.Diagrammer"), die der Erstellung 
graphischer Pfaddiagramme dient. Diese werden dann durch das Programm in die ent-
sprechende Befehlssyntax umgesetzt und die Modellparameter sowie Anpassungsmaße 
berechnet. Methodisch stellen der LISREL-Ansatz und der EQS-Ansatz eng verwandte Ver-
fahren dar. So ist der LISREL-Ansatz als ein Sonderfall des EQS-Modells anzusehen. Zu 
einem Vergleich dieser Verfahren vgl. Homburg, Ch., Sütterlin, St., Kausalmodelle in der 
Marktforschung: EQS als Alternative zu LISREL ?, in: Marketing ZFP, Jg.12, H. 3, 1990, 
s. 181 ff. 
Des weiteren ist in diesem Zusammenhang der PLS-Ansatz (Partial Least Square) von Wald 
zu nennen. Während der LISREL-Ansatz sowie der EQS-Ansatz auf einer Analyse von Kova-
rianzstrukturen beruhen, basiert der PLS-Ansatz auf einer Kleinste-Quadrate-Schätzung. Zum 
letzteren vgl. Wald, H., Soft Modeling: The Basic Design and Same Extensions, in: Systems 
under lndirect Observation: Causality, Structure, Prediction, Jöreskog, K.G., Wald, H. (Hrsg.), 
2. Aufl., Amsterdam 1982, S. 1 ff.; Lohmüller, G.B., Path models with Latent Variables and 
Partial Least Squares (PLS) Estimation, Würzburg 1984. 
Vgl. z.B. Hildebrandt, L., Konfirmatorische Analysen von Modellen des Konsumentenverhal-
tens, Berlin 1983, Homburg, Ch., Die Kausalanalyse: Eine Einführung, a.a.O., S. 499 ff.; 
Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden - Eine anwendungsorientierte Einführung, 8. 
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der Literatur zahlreiche Konzepte diskutiert, die im Hinblick auf ihre Eignung für 
die Durchführung und Bewertung eines Kausalmodells unterschiedlich einge-
schätzt werden. 13 Da die auszuwertende Datendatei nicht normalverteilte Varia-
blen enthält, wurde im Rahmen dieser Arbeit von den in EQS implementierten 
Schätzverfahren der AGLS-Ansatz ausgewählt, da diese Methode gegenüber 
anderen Verfahren auf keiner Verteilungsannahme beruht. 14 In Abhängigkeit vom 
verwendeten Schätzalgorithmus stehen in EQS verschiedene Kriterien für die 
Beurteilung der Parameterschätzungen und der Anpassungsgüte von der 
modelltheoretischen und der vorliegenden empirischen Kovarianzmatrix zur Ver-
fügung, auf die im Kontext der spezifizierten Kausalmodelle zur Analyse der Kun-
denzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen näher eingegangen wird. 15 
Unter Berücksichtigung des jeweiligen Skalenniveaus wurde darüber hinaus das 
Softwarepaket SPSS zur Durchführung von Mittelwertvergleichstests sowie wei-
terer multivariater Verfahren (z.B. Korrelationsanalyse) im Rahmen der sta-
tistischen Datenauswertung eingesetzt. 16 
2. Phasenbezogene Analyse der Zufriedenheit mit Verkehrsdienst-
leistungen 
Die folgenden Abschnitte dienen der Zielsetzung, ein operationales Instrument zur 
Messung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen empirisch zu 
überprüfen. Den Ausgangspunkt bilden die auf der Basis des identifizierten Kun-
denpfades erhobenen Merkmale einer Bahnreise. Dazu erfolgt zunächst die 
Überprüfung zentraler Operationalisierungskriterien.17 
Aufl., Berlin u.a. 1996, S. 322 ff.; Fritz, W., Marktorientierte Unternehmensführung und 
Unternehmenserfolg: Grundlagen und Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, Stuttgart 
1992, s. 115 ff. 
13 Vgl. Homburg, Ch., Baumgartner, H., Beurteilung von Kausalmodellen: Bestandsaufnahme 
und Anwendungsempfehlungen, in: Marketing ZFP, Jg.17, H. 3, 1995, S. 162 ff. 
14 AGLS steht für Arbitrary Generalized Least Squares. Zu den Anwendungsvoraussetzungen 
verschiedener Schätzverfahren vgl. Homburg, Ch., Sütterlin, St., Kausalmodelle in der 
Marktforschung: EQS als Alternative zu LISREL?, a.a.O., S. 186 f.; Balderjahn, 1., Das 
umweltbewußte Konsumentenverhalten - Eine empirische Studie, a.a.0., S. 94 ff.; Backhaus, 





Zu einer allgemeinen Darstellung derartiger Kriterien vgl. Homburg, Ch., Giering, A., Kon-
zeptualisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte, a.a.O., S. 8 ff.; Hildebrandt, L., 
Kausalanalytische Validierung in der Marketingforschung, a.a.O., S. 41 ff. 
Zum Einsatz kam dabei die Programmversion SPSS (Superior Performing Software Systems) 
für Windows Version 6.13. 
\/gl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 1 dieser Arbeit. Im Zentrum der Analyse steht die 
Uberprüfung der Operationalisierungsanforderungen auf der empirischen Sprachebene, da 
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2.1 Überprüfung zentraler Operationalisierungsanforderungen 
Die Anforderung der Zweckmäßigkeit des Zufriedenheitskonstruktes als Aus-
gangspunkt der Untersuchung läßt sich aus der aktuellen Literatur und der Viel-
zahl empirischer Studien ableiten. Unter Berücksichtigung der diskutierten kon-
zeptionellen Differenzierungspotentiale und der in dieser Arbeit eingenommen 
transaktionsbezogenen Perspektive ist auch das Kriterium der Eindeutigkeit für 
den Zufriedenheitsbegriff als erfüllt anzusehen. Der multiattributive Charakter des 
Zufriedenheitskonstruktes macht die Bestimmung relevanter Indikatoren erforder-
lich. Angesichts der mehrfachen Evaluation des Fragebogens hinsichtlich der 
inhaltlichen und semantischen Gestaltung kann davon ausgegangen werden, daß 
die vorliegende Befragung auch der Anforderung der Adäquanz gerecht wird. 
Die Objektivität der Konstrukterfassung ist aufgrund der Erhebung des Daten-
materials in Form einer standardisierten Befragung gewährleistet. 18 Im Hinblick auf 
die Validität des gewählten Meßverfahrens gilt es zu prüfen, inwieweit die 
Meßergebnisse den zu analysierenden Sachverhalt unter Berücksichtigung 
inhaltlicher und konstruktspezifischer Aspekte tatsächlich wiedergeben. Ebenso ist 
sicherzustellen, daß sich die Messung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrs-
dienstleistungen als reliabel bzw. zuverlässig und damit als reproduzierbar 
erweist. 
Die Zuverlässigkeitsprüfung der verwendeten Skala erfolgte anhand des Reliabi-
litätskoeffizienten Cronbach's Alpha sowie der Split-Half-Methode. 19 Die Über-
prüfung ergab für die zugrunde gelegten zufriedenheitsorientierten ltembatterien 
Werte des Reliabilitätskoeffizienten zwischen 0,7876 und 0,9064 für die verschie-
denen Episoden einer Bahnreise. Bei der Split-Half-Methode lagen die ent-
sprechende Werte des Spearman-Brown-Koeffizienten zwischen 0,6145 und 
0,8785. 20 Es kann daher von einer hinreichenden Reliabilität der Skala aus-




eine ausführliche Untersuchung der Anforderungen auf der theoretischen Sprachebene inso-
weit vernachlässigt werden kann, als daß der zugrunde gelegte modelltheoretische Ansatz auf 
dem in der Wissenschaft akzeptierten Modell des Disconfirmation-Paradigma aufbaut. Vgl. 
hierzu die Ausführungen in Kap. B 2.2 dieser Arbeit. 
Vgl. Berekoven, L., Eckert, W, Ellenrieder, P., Marktforschung methodische Grundlagen und 
praktische Anwendung, a.a.O., S 85. 
Vgl. Hildebrandt, L., Kausalanalytische Validierung in der Marketingforschung, a.a.O., S. 41 f. 
Zur Berechnung der Zuverlässigkeitskoeffizienten vgl. Brosius, G., SPSS/PC+ Advanced 
Statistics and Tables, Hamburg, New York 1989, S. 261 ff. 
Die genannten Koeffizienten können wie der ebenfalls herangezogene Guttmann-Koeffizient, 
dessen Werte in einem Bereich von 0, 5978 und 0,8776 lagen, Ausprägungen zwischen O und 
1 annehmen. Bei einem Maß von 1 liegt kein Meßfehler vor. 
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nicht hinreichende Bedingung für die Validität eines Meßverfahrens darstellt, ver-
bleibt die Notwendigkeit einer Überprüfung der inhaltlichen Genauigkeit der 
Merkmalserfassung. 
In Anlehnung an HILDEBRANDT kann zwischen drei Aspekten der Validität von 
Konstrukten unterschieden werden. 21 Die Inhaltsvalidität bezeichnet den Grad, 
zu dem Variablen eines Meßmodells inhaltlich und semantisch das untersuchte 
Konstrukt abbilden. Zu ihrer Überprüfung werden häufig Expertenurteile heran-
gezogen (Face-Validität), 22 um durch geeignete ltembatterien alle Facetten des 
interessierenden Konstruktes zu erfassen. Wie den vorherigen Ausführungen zu 
entnehmen ist, wurde dieser Forderung in der vorliegenden Untersuchung Rech-
nung getragen. 23 Es ist daher von einer ausreichenden inhaltlichen Validität des 
vorliegenden Meßinstrumentariums auszugehen. 
Die Überprüfung der Kriteriumsvalidität eines Meßverfahrens erfolgt in der 
Regel derart, daß ein Prüfkriterium herangezogen wird, das mit dem zu messen-
den Konstrukt in einer theoretisch ·engen Beziehung steht und mit dem Meß-
instrument des Konstruktes in hohem Maße korreliert. Häufig werden hierzu direkt 
erfaßte Globalurteile als Außenkriterium genutzt.24 Zur Überprüfung der Krite-
riumsvalidität der Meßinstrumente für die vier Episoden einer Bahnreise wurden 
die Zufriedenheitsindikatoren mit den zusätzlich erhobenen Episodenzufrieden-
heiten korreliert. Die ermittelten Korrelationskoeffizienten lassen auf eine befrie-






Vgl. Hildebrandt, L., Kausalanalytische Validierung in der Marketingforschung, a.a.O., S. 42 ff. 
Vgl. ebenda. 
Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. C 1.1 dieser Arbeit. 
Vgl. z.B. Dichtl, E., Peter, S., Kundenzufriedenheit und Kundenbindung in der Automobil-
industrie: Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a.a.O., S. 19 f.; Büker, B., Qualitäts-
beurteilung investiver Dienstleistungen: Operationalisierungsansätze an einem Beispiel zen-
traler EDV-Dienste, a.a.O., S. 113. Diese Vorgehensweise unterstellt implizit eine hinreichende 
Validität globaler Zufriedenheitsurteile. Deren Validität kann wiederum z.B. anhand des 
Außenkriteriums „Wiedernutzungsabsicht" überprüft werden. Bei dieser Form der Unter-
suchung tritt jedoch das Problem des .unendlichen Regresses" auf, dem üblicherweise 
dadurch begegnet wird, das Außenkriterium als valide anzusehen. Vgl. Nieschlag, R., Dichtl, 
E., Hörsehgen, H., Marketing, 17. Aufl, Berlin 1994, S. 723. 
Die niedrigste ermittelte Korrelation betrug 0,38. Zur Überprüfung der Kriteriumsvalidität der 
Episodenzufriedenheiten wurden diese mit der erhobenen Transaktionszufriedenheit und diese 
schließlich mit der Wiedernutzungsabsicht korreliert. Auch hier ergaben sich zufriedenstellende 
Werte. 
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Die Konstruktvalidität schließlich umfaßt die Eignung eines Meßansatzes, ein 
nicht beobachtbares theoretisches Konstrukt wie die Kundenzufriedenheit mit 
Verkehrsdienstleistungen weitestgehend zu erfassen und Erklärungsansätze lie-
fern zu können. Die Konstruktvalidität wird als das anspruchsvollste und gleich-
zeitig genaueste Kriterium der Validität angesehen. 26 In der Literatur wird eine 
Vielzahl an Verfahren beschrieben, die der Ermittlung von Orientierungswerten 
zur Beurteilung der Validität eines Konstruktes dienen.27 Im Rahmen der vor-
liegenden Untersuchung wird die Konstruktvalidität auf der einen Seite anhand 
der Gütemaße der untersuchten Kausalmodelle überprüft. Die Konstruktvalidität 
geht jedoch über die reine Gültigkeit durchgeführter Tests hinaus. Vielmehr dient 
der Nachweis der Konstruktvalidität auch dem Versuch, eine dahinterstehende 
Theorie zu validieren. Daher werden auf der anderen Seite die aufgestellten theo-
riegestützten Hypothesen einem Falsifikationsversuch unterzogen. Können die 
postulierten Beziehungszusammenhänge in den folgenden Kapiteln bestätigt 
werden, ist auch die nomologische Validität, die den wichtigsten Teilaspekt der 
Konstruktvalidität verkörpert, als erfüllt anzusehen. 28 
2.2 lntraphasenspezifische Analyse der Kundenzufriedenheit 
Gemäß der erarbeiteten Kundenprozeßhierarchie erfolgt in den nächsten 
Abschnitten zunächst eine Analyse der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienst-
leistungen auf der Kontaktpunkt- bzw. Episodenebene. Der Überprüfung der 
Struktur und Dynamik der Episodenzufriedenheiten schließt sich dann die 
phasenübergreifende Untersuchung der Kundenzufriedenheit an. 
2.21 Analyse der Vor-Reisezufriedenheit 
Für die Messung der Zufriedenheit mit den fünf Kontaktpunkten der Vor-Reise-
phase wurde das Urteil über siebzehn Meßindikatoren erhoben. Wie das Mittel-
wertprofil aller Befragten in Abbildung 23 zeigt, sind hier deutliche Unterschiede 
in den Merkmalsausprägungen festzustellen. So liegt im Rahmen der Informa-
tionsphase die Zufriedenheit mit der telefonischen Erreichbarkeit des Reise-
26 Vgl. Peter, P.J., Construct Validity: A Review of Basic lssues and Marketing Practices, in: 
JoMR, Vol. 18, May 1981, S. 133. 
27 Vgl. z.B. Hilke, R., Grundlagen normorientierter und kriteriumorientierter Tests, Bern 1980, 
s. 47 f. 
28 Zum Begriff der nomologischen Validität vgl. Homburg, Ch., Giering, A., Konzeptualisierung 
und Operationalisierung komplexer Konstrukte, a.a.O., S. 7 f. und die dort angegebene Lite-
ratur. 
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Abb. 23: Zufriedenheitsprofil der Vor-Reisephase 
zentrums auf einem nur mittleren Niveau. Auch die Zufriedenheit mit der hier 
erfahrenen Beratung ist nur leicht besser ausgeprägt.29 Als durchaus zufrieden 
erweisen sich die Reisenden mit den Merkmalen der Anreisephase. 30 Dagegen 
zeigen sich die Befragten bezüglich des Kontaktpunktes „Parken" als relativ 
unzufrieden.31 Die Analyse der Zufriedenheit mit dem Kontaktpunkt „Schalter" 
ergibt wiederum ein differenziertes Bild. Während die Freundlichkeit des 
Sehalterpersonals und die hiermit verbundene Beratung der Kunden 
vergleichsweise positiv beurteilt werden, fällt die Zufriedenheit mit der Wartezeit 
des Fahrscheinerwerbs deutlich niedriger aus. Auch die Zufriedenheit mit dem 




Hier ergibt sich bereits auf der Merkmalsebene ein erster Hinweis auf die Dynamik der Kun-
denzufriedenheit. So bestätigt die hohe Korrelation (r = 0,618) der beiden Merkmale den 
deutlichen Zusammenhang aufeinanderfolgender Teilaspekte einer Bahnreise. 
Bei diesen ltems gaben 73% bzw_ 76% der Befragten an, daß sie mit diesen Merkmalen ihrer 
Bahnreise zufrieden bzw. sehr zufrieden waren. Auch die vergleichsweise niedrigen Stan-
dardabweichungen zeigen eine hohe Homogenität im Antwortverhalten_ 
Die hohen Standardabweichungen dieser Merkmale sind ein Indiz für die starke Streuung der 
Einzelurteile. Es ist daher in den folgenden Abschnitten zu prüfen, inwieweit die (Un-)Zufrie-
denheit mit diesem Kontaktpunkt einen signifikanten Einfluß auf die Zufriedenheit mit der Vor-
Reisephase ausübt. 
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auffällig ist die hohe Zufriedenheit mit der Verständlichkeit des Fahrplans. 
Demgegenüber können die Verständlichkeit der Lautsprecherdurchsagen und 
insbesondere die Bahnhofstoiletten als Quellen der Unzufriedenheit mit dem 
Bahnhof identifiziert werden. 
Die Unterschiede in den Standardabweichungen der Merkmale der Vor-Reise-
phase lassen auf unterschiedlich stark ausgeprägte Variationsmuster der Einzel-
zufriedenheiten schließen. Inwieweit sich dieser Umstand auch in dem Erleben 
kritischer Erlebnisse widerspiegelt, soll im folgenden nachgegangen werden. 
Neben der merkmalsgestützten Abfrage der Kundenzufriedenheit enthielt der 
Fragebogen zwei offene Fragen, in denen die Reisenden gebeten wurden, 
besonders positive bzw. negative Ereignisse getrennt nach den unterschiedlichen 
Episoden ihrer Reise zu beschreiben. 32 Im Rahmen der Vor-Reisephase wurden 
insgesamt 272 positive und 241 negative Erlebnisse genannt und geschildert (vgl. 
Abbildung 24). Dieses Ergebnis ist ein eindeutiger Beleg dafür, daß Reisende 
Ereignisse episodenbezogen speichern. 33 Die Anzahl der erinnerten Vorfälle ist 
dabei insbesondere vor dem Hintergrund zu würdigen, daß es sich bei der Vor-
Reisephase nicht um die eigentliche Kerndienstleistung einer Bahnreise handelt. 
Über 50% der positiven Erlebnisse entfallen auf den Kontaktpunkt „Schalter", die 
insbesondere die kompetente Beratung beim Fahrscheinerwerb betreffen (23,9%). 
Hierbei ist jedoch zu beachten, daß dieser Kontaktpunkt durch einen hybriden 
Charakter geprägt ist. So werden auch 33,6% der erlebten negativen Ereignisse 
im Zusammenhang mit diesen Kontaktpunkt genannt. Umgekehrt stellt sich das 
Verhältnis von positiven zu negativen Nennungen für den Bahnhof dar. Mit 46,5% 
werden hier die meisten negativen Erlebnisse geschildert. Insbesondere die 
Drängelei am Bahnsteig, die unzureichende Sauberkeit des Bahnhofs und das 
(negative) ,,Bahnhofsmilieu" werden als Mängel betont. Dem stehen lediglich 
17,6% der positiven Ereignisse gegenüber, von denen das zufriedenstellende 
Angebot an Einkaufsstätten den Großteil (7,7%) ausmacht. 
32 
33 
Die Zuordnung und Verdichtung der Ereignisse orientierten sich dabei an den Kontaktpunkten 
des Kundenpfades einer Bahnreise. Die Kataloge der gewonnenen Gruppierungen wurden 
zwei weiteren Kodierern vorgelegt und von diesen unabhängig voneinander einer Validi-
tätsprüfung unterzogen. Vgl. hierzu Haller, S., Beurteilung von Dienstleistungsqualität: Dyna-
mische Betrachtung des Qualitätsurteils im Weiterbildungsbereich, a.a.O., S. 170; Hentschel, 
B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignisorientierten Ansatz, 
a.a.O., S. 237 f.; Stauss, B., Hentschel, B., Verfahren der Problementdeckung und -analyse im 
Qualitätsmanagement von Dienstleistungsunternehmen, a.a.O., S. 242. 
Vgl. Stauss, B., Weinlich, B., Die Sequentielle Ereignismethode - ein Instrument der prozeß-
orientierten Messung von Dienstleistungsqualität, a.a.O., S. 54. 
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absolut relativ Summe 
punkte 
absolut relativ Summe 
lnformationsehase: lnformationsehase: 
• Beratung im Reisebüro 12 4.4% 
29 
• Beratung im Reisebüro 4 1,7% 
7 
• Beratung durch tele!. 8 2,9% bzw. 
• tele!. Auskunft besetzt 3 1,2% bzw. Auskunft 
• elektron, Kursbuch 4 1,5% 10,7% 2,9% 





• zentrale Lage Bahnhof 19 7,0% 
bzw . 
• ungünstige Lage Bhf. 14 5,8% 
bzw. 
• guter ÖPNV-Anschlufl 10 3,6% 
10,7% 
• Schlechter ÖPNV- 9 3,7% 
9,5% Anschluß 
Parken: 18 Parken: 18 
• ausreichendes Angebot 18 6,6% bzw. • kein ausreichendes 18 7,5% bzw. 
(gut gelegen) ~ ~ ... Angebot 75% 
Schalter: Schalter: 
• F reundlichkeil 20 7,4% • Unfreundlichkeit 7 2,9% 
• gute Verbindung 19 7,0% • schlechte Verbindung 7 2,9% 
• (Preis)Beratung 65 23,9% 
148 
• (Preis)Beratung 15 6,2% 
81 
• Reservierung 22 8,1% 
bzw. 
• Reservierung nicht 8 3,3% 
bzw. 
• unkomplizierter Fahr- 18 6,6% 
m0glich bzw. falsch 
kartenerwerb (z.B. 54,4% • .Drängelei"/Enge 6 2,5% 33,6% 
Express-Schalter) 
• zu hohe Preise 9 3.7% 




• Auswahl Einkaufs- 21 7,7% • Gedränge auf 25 10,4% 
stätten Bahnsteig 
• Angebot Kofferkulis 4 1,5% • schlechte 11 4,6% 
• Angebot Gepäckband 2 0,7% Verständlichkeit der 
• gute Fahrplan- 7 2,6% 
Durchsagen 
gestaltung 48 • keine Kofferkulis 6 2,5% 
112 
• Wagenstandsanzeiger 5 1,8% bzw. • kein bzw. defektes 14 5,8% bzw. 
• Sauberl<eiUÜbersicht- 9 3,3% 17,6% 
Gepäckband 46,5% 
lichkeit • mangelnde 9 3,7% 
Beschilderung 
• . Milieu"/Atmosphäre 24 9,9% 
• mangelnde Sauberkeit 23 9,5% 
100% 100% 100% 100% 
Abb. 24: Kritische Ereignisse der Vor-Reisephase 
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Auffällig ist die insgesamt deutlich geringe Anzahl an Nennungen für die Teil-
aspekte der Bahnreise, die dem ersten direkten Kontakt mit dem Dienstleister 
vorgelagert sind. Nahezu ausgeglichen verhält sich dabei die Anzahl positiver und 
negativer Erlebnisse mit den Kontaktpunkten „Anreisephase" (10,7% bzw. 9,5%) 
und „Parken" (6,6% bzw. 7,5%), wobei insbesondere die Lage des Bahnhofs eine 
zentrale Ursache für (Un-)Zufriedenheit mit der Anreisephase darstellt. Die (Un-) 
Zufriedenheit mit der Informationsphase wird auf der einen Seite durch die 
Erreichbarkeit der telefonischen Auskunft bestimmt. Auf der anderen Seite sind 
auch Erfahrungen, die beim Fahrkartenerwerb in einem Reisebüro gemacht 
werden, zu beachten.34 
Insgesamt ist festzustellen, daß die Frage nach kritischen Ereignissen die Ergeb-
nisse der merkmalsgestützten Befragung zumindest in der Tendenz bestätigen. 
Als Ausnahme ist jedoch der Parkvorgang zu nennen. Unter Berücksichtigung der 
Ergebnisse der merkmalsgestützten Befragung wäre hier ein größerer Anteil an 
Nennungen zu erwarten. 35 
Die bisher vorgenommene Betrachtung diente in erster Linie der Identifikation 
potentieller Quellen der (Un-)Zufriedenheit mit den einzelnen Kontaktpunkten der 
Vor-Reisephase; die Bedeutung dieser Kontaktpunkte im Hinblick auf die Episo-
denzufriedenheit und ihr Zusammenspiel untereinander wurde bis hierher noch 
nicht untersucht. Zur Ermittlung dieser Beziehungszusammenhänge dient das in 




Vgl. hierzu auch die Ausführungen in Kap. B 1.22 dieser Arbeit. 
Diese Erkenntnis steht im Einklang mit vergleichbaren Untersuchungen, bei denen sich 
ebenfalls ein differenziertes Bild hinsichtlich der Resultate der beiden Befragungsvarianten 
ergibt. Vgl. Stauss, B., Hentschel, B., Messung von Kundenzufriedenheit - Merkmals- oder 
ereignisorientierte Beurteilung von Dienstleistungsqualität, in: M&M, Jg.36, H. 3, 1992, 
S. 117 ff., Haller, S., Beurteilung von Dienstleistungsqualität: Dynamische Betrachtung des 
Qualitätsurteils im Weiterbildungsbereich, a.a.O., S. 173. Ein möglicher Grund hierfür ist darin 
zusehen, daß die genannten Vorfälle außerhalb der lndifferenzzone der Befragten liegen. Die 
Frage nach kritischen Ereignissen komplettiert damit die Erkenntnisse einer merk-
malsgestützten Befragung. Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 3.3 dieser Arbeit. 
Zur Interpretation der Beziehungsstrukturen wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit jeweils 
die standardisierte Lösung herangezogen, da diese die Vergleichbarkeit der einzelnen Para-
meterschätzungen gewährleistet. Vgl. hierzu u.a. Bentler, P.M., EQS Structural Equations 
Program Manual, a.a.O., S. 98. 
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Freiheitsgrade : 121 
+ Identifizierbarkeit gegeben 
Signifikante Schätzwerte (0. :s; 0,05) 
sind mit einem Stern gekennzeich-
net (T-Test) 
Abb. 25: Kausalmodell zur Struktur und Dynamik der Vor-Reisezufriedenheit 
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Zunächst gilt es, die Identifizierbarkeit des spezifizierten Modells zu überprüfen. 
Eine notwendige, jedoch nicht hinreichende Bedingung identifizierbarer Modelle 
besteht in der Forderung nach einer positiven Anzahl an Freiheitsgraden. 37 Für 
das Modell in Abbildung 25 ist diese Bedingung mit 121 Freiheitsgraden als erfüllt 
anzusehen. Ebenso ist festzuhalten, daß das Modell aufgrund der ermittelten 
Anpassungsmaße nicht abgelehnt und damit auf eine hinreichende 
Konstruktvalidität geschlossen werden kann. 38 Demnach wird zumindest vorläufig 
von der Existenz der in Hypothese Hyp Episod 1 angenommenen Struktur der 
Vor-Reisezufriedenheit ausgegangen. 
Die Schätzwerte in den Teilstrukturen des Modells können als zufriedenstellend 
beurteilt werden. So weisen die Meßindikatoren durchgehend reliable Werte 
(Faktorladungen > 0,4) auf und stellen damit akzeptable Operationalisierungen 
der Kontaktpunktzufriedenheiten dar.39 Die Höhe dieser Korrelationen gibt über-
dies einen Hinweis auf die Bedeutung einzelner Variablen bei der inhaltlichen 




Vgl. hierzu und zur Berechnung von Freiheitsgraden Backhaus, K. et al., Multivariate Ana-
lysemethoden - Eine anwendungsorientierte Einführung, a a 0., S. 377 f. 
Das hier verwendete Programmpaket EQS bietet eine Reihe unterschiedlicher globaler 
Anpassungsmaße. Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung wurden die mit dem verwen-
deten Schätzalgorithmus korrespondierenden Fit-Maße AGLS-Fit und Adjusted AGLS-Fit, das 
zusätzlich die Freiheitsgrade des untersuchten Modells berücksichtigt, zur Beurteilung der 
globalen Anpassung des spezifizierten Modells an die erhobenen Daten herangezogen. Diese 
Maße sind inhaltlich mit den in LISREL-Anwendungen üblicherweise verwendeten Fit-Maßen 
GFI bzw. AGFI vergleichbar, die in EQS ebenfalls bereitgestellt werden. Vgl. Bentler, P.M., 
EQS Structural Equations Program Manual, aa.O , S. 94. 
Bezüglich solcher Gütekriterien ist jedoch festzustellen, daß bislang eindeutige kritische Werte 
zur Beurteilung eines Kausalmodells fehlen. Methodologisch gesehen bedeutet dies die 
Nichtverfügbarkeit eindeutiger Falsifikationskriterien für Kausalmodelle. In der For-
schungspraxis werden daher üblicherweise Faustregeln oder Erfahrungswerte herangezogen. 
Als Konvention werden für diese Maße Mindestwerte von 0,9 sowie für das Fit-Maß RMR, das 
sowohl in LISREL als auch in EQS verfügbar ist, ein Höchstwert von 0, 1 als akzeptabel ange-
sehen. Vgl. z.B. Fritz, W., Marktorientierte Unternehmensführung und Unternehmenserfolg 
Grundlagen und Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a.a.O., S. 126. Büschken stellt 
im Zusammenhang mit der Diskussion von Grenzwerten in Kovarianzstrukturanalysen richtiger 
Weise fest: ,,Jeder Grenzwert hat letztendlich willkürlichen Charakter und ist stets mit den 
Informationswünschen des Anwenders abzuwägen." Büschken, J., Multipersonale Kauf-
entscheidungen - Empirische Analyse zur Operationalisierung von Einflußbeziehungen im 
Buying Center, a.a.O., S. 181. 
Dabei ist anzumerken, daß die für das vorliegende Modell ferner durchgeführte Untersuchung 
der Maße GFI (0,941), AGFI (0,917) und RMR (0,072) ebenfalls den Schluß auf eine gute 
Modellanpassung erlaubt. 
Zur Beurteilung werden üblicherweise die quadrierten Korrelationskoeffizienten für jede beob-
achtete Variable und die latenten Variablen berechnet. Diese können Werte zwischen O und 1 
annehmen. Auch hier existieren keine verbindlichen Richtwerte. In der Literatur werden in 
Abhängigkeit vom Stichprobenumfang unterschiedlich hohe Anforderungen an die lndikator-
reliabilitäten gestellt. Für die vorliegende Untersuchung mit einem Stichprobenumfang von 603 
Fällen stellen Koeffizienten größer 0,2 bzw. Faktorladungen größer 0,4 als akzeptabel zu 
wertende Reliabilitäten der Meßvariablen dar. Vgl. Balderjahn, 1., Das umweltbewußte Kon-
sumentenverhalten - Eine empirische Studie, a.aO , S. 117. 
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denheit mit dem Kontaktpunkt „Parken" im besonderen Maße durch die Zufrie-
denheit mit dem Angebot an Parkmöglichkeiten repräsentiert wird. Im Rahmen 
des Sehalterkontaktes erweist sich die Zufriedenheit mit der Freundlichkeit des 
Personals als zuverlässigster Indikator. Die Faktorladungen des Kontaktpunktes 
.. Bahnhof' sind als vergleichsweise homogen zu bezeichnen, wobei die Verständ-
lichkeit des Fahrplans sowie der Lautsprecherdurchsagen und damit per-
sonalunabhängige Informationsaspekte einen tendenziell höheren Beitrag zur 
Erklärung der Varianz der Zufriedenheit mit diesem Kontaktpunkt leisten. 
Die zwischen den Kontaktpunkten bestehenden Interdependenzen werden durch 
Doppelpfeile repräsentiert. Wird der Frage nachgegangen, inwieweit sich die 
Kontaktpunktzufriedenheiten auf der einen Seite nachweisbar voneinander unter-
scheiden (Diskriminanzvalidität}, auf der anderen Seite aber in einem erkennbaren 
Verhältnis zueinander stehen (Konvergenzvalidität),4° sind unter Berücksichtigung 
der Höhe der Korrelationen zwischen den Kontaktpunkten diese beiden Aspekte 
als grundsätzlich erfüllt anzusehen. 41 So ergeben sich mit lediglich einer 
Ausnahme statistisch signifikante Werte, die durchgehend positiv ausgeprägt sind, 
in ihrer Größe jedoch durchaus unterschiedlich ausfallen.42 
Die stärkste Interdependenz ist hier zwischen den Kontaktpunkten „Bahnhof' und 
,,Schalter" zu beobachten (r=0,45), die angesichts des „physischen Verbundes" 
dieser Teilaspekte der Vor-Reisephase verständlich ist. Eine ähnliche Beziehung 
besteht zwischen der Anreisephase und dem Bahnhof (r=0,41 ). Ein günstiger 
Verlauf der Anreise beeinflußt damit die Zufriedenheit mit dem Kontaktpunkt 





Zu den Begriffen der Konvergenz- und Diskriminanzvalidität vgl. Homburg, Ch., Giering, A., 
Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte, a.a.O., S. 7. 
Bei praktischen Anwendungen der Kausalanalyse kann die Forderung nach Diskriminanz-
validität als erfüllt angesehen werden, wenn jeweils zwei latente Variablen zu einem Wert 
kleiner 1 miteinander korrelieren. Vgl. Bagozzi, R.P., Causal Modelling: General Method for 
Developing and Testing Theories in Consumer Research, in: Advances in Consumer Re-
search, Monroe, K.B. (Hrsg.}, Vol. 8, Ann Arbor 1981, S. 197; Hildebrandt, L., Kausalanaly-
tische Validierung in der Marketingforschung, a.a.O., S. 47. Zu weiteren Kriterien vgl. Korte, 
Ch., Customer Satisfaction Measurement: Kundenzufriedenheitsmessung als Informations-
grundlage des Hersteller- und Handelsmarketing am Beispiel der Automobilwirtschaft, a.a.O., 
S. 184 f. 
So ist kein signifikanter Zusammenhang zwischen den Kontaktpunkten „Informationsphase" 
und „Parken" festzustellen. Da mit Ausnahme der Kontaktpunkte „Schalter'' und „Bahnhof' ein 
sequentieller Ablauf der einzelnen Teilabschnitte der Vor-Reisephase unterstellt werden kann, 
sollen die Korrelationen im folgenden für zeitlich aufeinander folgende Abschnitte hinsichtlich 
der Zufriedenheitsdynamik auch kausal interpretiert werden. 
Interessanterweise ist die Beziehung zwischen der Anreisephase und dem Sehalterkontakt 
deutlich niedriger ausgeprägt (r=0, 11 ). Der Einfluß der Anreisephase bezieht sich damit primär 
auf die Erreichbarkeit des Bahnhofs an sich. 
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Sehalterkontakt aus (r=0,38). Eine als positiv wahrgenommene telefonische 
Beratung erweist sich damit als vorteilhaft für die Beurteilung des Fahrkarten-
erwerbs. Insgesamt ist damit die Hypothese Hyp D KP für die Vor-Reisephase als 
bestätigt anzusehen.44 
Die Parameter auf den Verbindungslinien zwischen den Kontaktpunkten und der 
Vor-Reisezufriedenheit stellen die sog. Pfadkoeffizienten dar. Diese sind ein Maß 
für die Stärke des Einflusses des jeweiligen Kontaktpunktes auf die gesamte 
Zufriedenheit mit dieser Episode.45 Entgegen den konzeptionellen Vorüber-
legungen wird die Vor-Reisezufriedenheit nicht eindeutig durch die personen-
bezogenen Kontaktpunkte „Informationsphase" und „Schalter" determiniert. So 
fällt der Einfluß des Sehalterkontaktes relativ niedrig aus (0, 13). Dagegen üben 
der Bahnhof, die Anreise- und die Informationsphase (als personenbezogener 
Kontaktpunkt) einen vergleichsweise starken und in der Höhe ähnlichen Einfluß 
auf die Episodenzufriedenheit aus. In der Bedeutung des Bahnhofs für die Bildung 
des Zufriedenheitsurteils wird die Rolle des physischen Umfeldes und damit die 
„Visitenkartenfunktion" dieses Kontaktpunktes besonders deutlich.46 Trotz der 
bekundeten Unzufriedenheit mit dem Abschnitt „Parken" hat dieser Kontaktpunkt 
interessanterweise keinen nachweisbaren Einfluß auf die Vor-Reisezufrieden-
heit.47 Hypothese Hyp Episod 1 über die Struktur der Vor-Reisezufriedenheit kann 
daher nur unter Berücksichtigung dieser Einschränkung endgültig angenommen 
werden, da mit Ausnahme des Kontaktpunktes „Parken" alle weiteren Abschnitte 





Gleichwohl ist im Hinblick auf die Konvergenzvalidität festzustellen, daß sich einige Korrela-
tionen ungeachtet ihrer statistischen Signifikanz, auch im Vergleich zu den weiteren Modellen 
dieser Arbeit, auf einem relativ niedrigen Niveau bewegen. So stellt insbesondere der Kon-
taktpunkt „Parken" einen vergleichsweise eigenständigen Abschnitt der Vor-Reisephase dar. 
Vgl. hierzu auch die Ausführungen in Kap. D 1 dieser Arbeit. 
Diese latente Variable ist aufgrund ihrer eindimensionalen Messung mit ihrem Meßindikator 
identisch. Eine Ladung von 1 und eine Residualgröße von O unterstellen, daß die latente 
Variable vollständig durch den einzelnen Meßindikator (und damit ohne Meßfehler) repräsen-
tiert werden kann. Für die Analyse der weiteren Episoden einer Bahnreise wurde analog vor-
gegangen. Alternativ ist auch die Möglichkeit gegeben, Werte kleiner 1 vorzugeben und/oder 
Meßfehler zuzulassen. Vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden - Eine anwen-
dungsorientierte Einführung, a.a.O., S. 373 ff. Der ebenfalls auf die Vor-Reisezufriedenheit 
gerichtete freistehende Pfeil kennzeichnet die durch das Modell nicht erklärte Varianz der Vor-
Reisezufriedenheit. 
Vgl. Klein, H., Bahnhöfe - Visitenkarten der Bahn, in: DBB, Jg.65, H. 9, 1989, S. 707 ff. 
In der Literatur werden Pfadkoeffizienten < 0, 1 aufgrund ihrer geringen Größe lediglich für 
Tendenzaussagen herangezogen. Vgl. Monhemius, K.Ch., Umweltbewußtes Kaufverhalten 
von Konsumenten: ein Beitrag zur Operationalisierung, Erklärung und Typologie des Verhal-
tens in der Kaufsituation, Frankfurt am Main u.a. 1993, S. 186. 
Das obige Ergebnis ist auch auf den Umstand zurückzuführen, daß nur ca. 37% der Befragten 
einen Pkw für die Anreise zum Startbahnhof genutzt haben und dieser Kontaktpunkt daher von 
nur gut einem Drittel der Befragten erlebt wurde. 
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zufriedenheit ausüben. Insgesamt zeigt sich also, daß die Zufriedenheit mit der 
Vor-Reisephase auch durch den Bahnhof und den Verlauf der von den Kunden 
selbst erbrachten Teilleistungen geprägt wird. Unter Berücksichtigung dieser 
Ergebnisse ist daher die Hypothese Hyp I Episod 1 über die Dominanz personen-
bezogener Kontaktpunkte bei der Bildung der Episodenzufriedenheit der Vor-
Reisephase abzulehnen. 
Im Zusammenhang mit der Beurteilung der Anpassungsgüte eines Modells 
bezüglich dieser Kausalbeziehungen zwischen den latenten unabhängigen Varia-
blen (den Kontaktpunktzufriedenheiten) und der latenten abhängigen Variable 
(der Vor-Reisezufriedenheit) werden in der Literatur sehr unterschiedliche Min-
destwerte gefordert.•• In dem vorliegenden Modell werden 35% der Varianz der 
Vor-Reisezufriedenheit durch die Kontaktpunktzufriedenheiten erklärt, so daß 
unter Berücksichtigung der bisherigen Ausführungen von einer hinreichenden 
nomologischen Validität des Modells ausgegangen werden kann.49 
Im folgenden wird die Reisephase und damit die Kerndienstleistung des 
Leistungsangebotes „Bahnreise" einer ausführlichen Betrachtung unterzogen. Da 
das Umsteigen in einen Anschlußzug für Reisende ohne Direktverbindung einen 
integralen Bestandteil der Reisephase darstellt, erfolgt daran anschließend eine 
detaillierte Analyse der Zufriedenheit mit der Umsteigephase. 
48 
49 
So findet sich auch für diese Größe kein verbindlicher Richtwert. Dieses Problem wird 
zusätzlich durch den Umstand verstärkt, daß der Aussagewert des häufig als Beurteilungs-
größe herangezogenen sog. TCD-Wertes in neueren Publikationen stark kritisiert wird. Vgl. 
Homburg, Ch., Giering, A., Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte, 
a.a.O., S. 10 und 22; Homburg, Ch., Baumgartner, H., Beurteilung von Kausalmodellen: 
Bestandsaufnahme und Anwendungsempfehlungen, a.a.O., S. 170 ff. und die dort jeweils 
angegebene Literatur. 
Homburg und Baumgartner argumentieren in diesem Zusammenhang: .Es erscheint uns 
allerdings nicht immer sinnvoll, hier einen Mindestwert zu fordern. Eine solche Forderung wäre 
nur sinnvoll, wenn das substanzwissenschaftliche Erkenntnisziel der Untersuchung darin 
besteht, die jeweiligen endogenen latenten Variablen möglichst vollständig zu erklären. Dann 
könnte man beispielsweise eine quadrierte multiple Korrelation von mindestens 0,4 fordern. 
Geht es dem Anwender der Kausalanalyse aber lediglich um die Prüfung bestimmter vermu-
teter Beziehungen zwischen den latenten Variablen, so sollte er die quadrierten multiplen Kor-
relationen zwar zur Kenntnis nehmen, hier aber keine Mindestanforderungen vorgeben." 
Homburg, Ch., Baumgartner, H., Beurteilung von Kausalmodellen: Bestandsaufnahme und 
Anwendungsempfehlungen, a.a.O., S. 172. Mit einem Wert von 0,35 für den multiplen Kor-
relationskoeffizienten der Vor-Reisezufriedenheit wird auch die strengere Richtlinie von 
Homburg und Baumgartner (Mindestwert 0,4) im hiesigen Modell nahezu erfüllt. Vgl. hierzu 
auch die Ausführungen in Kap. D 1 dieser Arbeit. 
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2.22 Analyse der Reisezufriedenheit 
Zur Messung der Zufriedenheit mit den sechs Kontaktpunkten der Reisephase 
wurde das Urteil über achtzehn Meßindikatoren erhoben. Wie bereits in der Vor-
Reisephase können auch in der Reisephase deutliche Unterschiede in der Zufrie-
denheit mit den einzelnen Merkmalen bei einer Betrachtung über alle Befragten 
festgestellt werden (vgl. Abbildung 26). 
Reisephase Slandam- Sehr - Gar nicht 
zufrieden - zufrieden ab-
Konlald- -lclulg 1 2 3 4 5 
punkta Merlanalo 
-hrt POnktfk:hkeit Abfahrt 1.03 ._ 
MOgllchkei1 zur GepäckverstalJlnO 1.05 
Komfon des Sit:2.es 1.05 
Beinfl"eiheil am Sittplatz 1,18 
Ausstattung des Sitzplatzes 1.07 
i 
{Z. 8 . Atbei lstiseh, Al>IB!)(t) 
Saibenl.eit des AbleilSl'Nagens 0.93 
Möglk:hkeit. ungesl&t 1.10 
arbel lenfsdllafli!Mesen zu kOnnen 
Luft-/Temperalurvemartrisse 1,11 
Versllndltchkeil der 0.96 
Llll.Qprec:htl,nj!Jrch~en 
Freundlichkei l de:1 Z~als 0.85 { 
J 
Fachkorr4)MOOZ desZugpel"SOflßls 0,81 
Informationen über etwaige 0.96 > :. AnscNOsH, Verspäli.rigen elc. 
~ Si<:herheil im Zug (keine Befäsligung 0,12 
dm:t'IOrttle) ----; c Angebot m Speisewagmllugbistro 1,10 ----~ !• Prels-11..elstungsverhlltnls der Speisen 1,14 a: undGetrhe 
Tolttten Saubetkeit der Zugtoiletten 1,17 
-----Fehndauer 1,07 _,., 
~ POf\kllichkeil des Zuges am 1,14 ., 
1 ZlelbahMof 
Abb. 26: Zufriedenheitsprofil der Reisephase 
Entgegen der häufig in Verbindung mit einer Bahnreise geäußerten Kritik an der 
unzureichenden Pünktlichkeit der Züge erweist sich die Zufriedenheit der Reisen-
den mit der Abfahrt und Ankunft als überraschend hoch. Einen ähnlich positiven 
Wert erzielt die „soziale" Sicherheit im Zug. Hiermit ist der Umstand ange-
sprochen, nicht durch Dritte (z.B. betrunkene Fahrgäste oder Fußballfans) 
belästigt worden zu sein. 50 Auch das Zugpersonal wird insgesamt sehr positiv 
beurteilt. Dagegen fällt die Zufriedenheit mit den Kontaktpunkten „Zugrestaurant" 
50 Dieses Merkmal wurde dem Kontaktpunkt Personal zugeordnet, da sich im Rahmen der 
explorativen Vorstudien zeigte, daß Reisende in hohem Maße die Gewährleistung der 
,,sozialen" Sicherheit dem Verantwortungsbereich des Zugbegleitpersonals zuweisen. 
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bzw. ,,Toiletten" deutlich niedriger aus. Insbesondere in bezug auf das Preis-/ 
Leistungsverhältnis der angebotenen Speisen und Getränke bekunden die 
Befragten eine hohe Unzufriedenheit. Die Merkmalszufriedenheiten des 
Kontaktpunktes „Abteil" weisen einen relativ heterogenen Verlauf auf. Während 
sich die Reisenden mit der Sauberkeit des Abteils und der Verständlichkeit der 
Lautsprecherdurchsagen vergleichsweise zufrieden zeigen, können in diesem 
Kontaktpunkt insbesondere die Beinfreiheit am Sitzplatz sowie die Luft- bzw. 
Temperaturverhältnisse als Quellen der Unzufriedenheit ausgemacht werden. 
Aber auch die Möglichkeit, ungestört arbeiten, lesen bzw. schlafen zu können, ist 
aus Sicht der Befragten nur eingeschränkt gegeben. Zur Gewinnung zusätzlicher 
Informationen wurde auch für die Reisephase eine Auswertung der in diesem 
Zusammenhang von den Befragten genannten kritischen Ereignisse vorge-
nommen. 
Die Auswertung ergab eine im Vergleich zur Vor-Reisephase deutlich höhere An-
zahl an Nennungen. Dies kann bereits als ein erster Hinweise auf die hohe 
Bedeutung dieser Episode für die Zufriedenheit mit einer Bahnreise gewertet 
werden. So wurden von den Befragten 556 positive und 457 negative Erlebnisse 
geschildert, deren Zusammenfassung in Abbildung 27 wiedergegeben ist. 
Auch hier können einige Ergebnisse der merkmalsgestützten Befragung in ihrer 
Tendenz bestätigt werden. So entfallen 12,9% bzw. 7,2% der positiven Nen-
nungen auf die pünktliche Abfahrt bzw. Ankunft der Züge. Diesen stehen mit 7,0% 
bzw. 5,9% tendenziell geringe Anteile der diesbezüglichen negativen Äußerungen 
gegenüber. Der weitaus größte Anteil der positiven Erlebnisse entfällt auf den 
Kontaktpunkt „Abteil" (39,8%). Hier werden in erster Linie der Sitz- und Abteil-
komfort (9,2%)51 sowie die Möglichkeit, ungestört arbeiten oder schlafen zu kön-
nen (6, 1 %), hervorgehoben. Diesen als positiv empfundenen Erlebnissen steht mit 
61,0% jedoch auch der mit Abstand größte Anteil der negativen Nennungen 
gegenüber. Hier fallen insbesondere der relativ hohe Anteil an Äußerungen über 
die Klimatisierung der Züge auf (12,0%). Ebenso wird die Überfüllung der Züge 
bzw. das damit verbundene mangelnde (Sitz-)Platzangebot vergleichsweise häu-
fig kritisiert (15,3%). In diesem Zusammenhang erfährt auch der Sitz- bzw. Abteil-
komfort Kritik (10,9%), die sich insbesondere in einer mangelhaften Beinfreiheit 
niederschlägt. 
51 Hier wird insbesondere die hohe Funktionalität der Sitze im lnterCityExpress betont. 
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Positive Ereignisse Negative Ereignisse 
(n=556 bzw. 54,9%) (n=457 bzw. 45,1%) 
Kontakt-
Häufigkeiten Kontakt- Häufigkeiten 
punkte absolu1 relativ !Summe punkte absolut relativ Summe 
Abfahrt: 72 Abfahrt: 32 
bzw. bzw. 
• Pünktlichkeit 72 12,9% 12,9% • Verspätungen 32 7,0% 70% 
Abteil : Abteil: 
• Minibar 7 1.3% • volle/fehlende MOii- 12 2,6% 
• Komfort des Abteils/ 51 9,2% 
eimer/Aschenbecher 
des Sitzes • Komfort des Abteils/ 50 10,9% 
• Bequemlichkeit 28 5,0% 
des Sitzes 
• Durchsagen 10 1,8% 
• Durchsagen (Verstand- 13 2,8% 
lichkeit} 
• Sitzplatzangebot 5 0,9% • Überfüllung 70 15,3% 
• Klimatisierung 16 2,9% 
• Kl imatisierung 55 12,0% 
• Sauber1<eiVneue Züge 25 4,5% 221 
• Belästigung durch 16 3.5% 
279 
• Ruhe/Arbeitsmöglichk. 34 6,1% bzw. Zigarettenrauch bzw. 
• leeres Abteil 20 3,6% 39,8% • Sauber1<eit/alte ZOge 21 4,6% 61 .0% 
• Bewegungsfreiheit (im 6 1.1% • Fahrtgeräusche 12 2,6% 
Zug} 
• fehlende Laptop- 3 0,7% 
• Gepäckverstauung 3 0,5% Anschlüsse 
• Zeitung/Video 6 1,1% • kein Platz für Kinder/ 8 1,8% 
• nette Mitreisende 5 0,9% 
keine Wickelmöglichk. 
• Telefon/lnfonmations- 5 0,9% 
• Sitzplatz-Nummern 4 0.9% 
tafeln unübersichtlich 
• mangelnder Stauraum 15 3,3% 
für Gepäck 
Personal: Personal: 
• Am-Platz-Service 39 7,0% 
164 
• Am-Platz-Service 2 0,4% 
26 
• Kompetenz 29 5,2% bzw. • Unfreundlichkeit 15 3,3% bzw. 
• Freundl ichkeit 96 17,3% 
29,4% 




• Preis-/Leistungs• 22 4,0% 29 • Preis-/leistungs- 43 9.4% 53 Verhältn is bzw. Verhältnis bzw. 
• Servicepersonal 7 1,3% 5.3% • Servicepersonal 4 0,9% 11 ,6% 
•Atmosphare 6 1,3% 
Toiletten: 2 Toiletten: 25 
bzw. bzw. 
• Saubell<.eit 2 0.4% 04% • mangelnde Sauberkeit 25 5,5% s ' "" 
Ankunft: Ankunft: 
• Schnelligkeit 28 5,0% 
68 
• zu lange Fahrtdauer 8 1,8% 
42 
• Pünktlichkeit 40 7,2% bzw. • Verspätung 27 5,9% bzw. 
12,2% • (unplanmäßige} 7 1.5% 9,2% 
Zwischenstopps 
100% 100% 100% 100% 
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Negative Erlebnisse mit dem Personal bilden eher die Ausnahme. So beruhen nur 
5,7% der negativen Ereignisse auf schlechten Erfahrungen mit dem Zugbegleit-
personal. Vergleichsweise häufig wird das Personal dagegen lobend erwähnt 
(29,4%). So macht bereits allein der (ausschließlich) in der ersten Klasse ange-
botene „Am-Platz-Service" 7,0% der positiven Erlebnisse aus.52 Die Aussagen 
bezüglich des Zugrestaurants bestätigen die Ergebnisse der merkmalsgestützten 
Befragung. So überwiegen hier die negativen Nennungen insbesondere in bezug 
auf das Preis-/Leistungsverhältnis der angebotenen Speisen und Getränke ein-
deutig (9,4% zu 4,0%). Auch die Sauberkeit der Zugtoiletten ist für Bahnreisende 
eher ein Anlaß zum Ärgernis. So steht einem Anteil von 5,5% diesbezüglicher 
negativer Nennungen mit 0,4% ein ausgesprochen geringer Teil der positiven 
Äußerungen gegenüber. 
Die kontaktpunktorientierte Auswertung der merkmals- und ereignisgestützten 
Befragung konnte unterschiedliche Quellen der (Un-)Zufriedenheit mit der Reise-
phase offenlegen. Im folgenden ist zu untersuchen, inwieweit sich die Zufrieden-
heiten mit den verschiedenen Abschnitten der Reisephase gegenseitig beeinflus-
sen und welchen Beitrag sie zur Erklärung der Zufriedenheit mit der gesamten 
Episode leisten. Abbildung 28 zeigt das zur Analyse der Struktur und Dynamik der 
Reisezufriedenheit spezifizierte Kausalmodell. 
Auch für dieses identifizierbare Modell ist festzuhalten, daß aufgrund der ermittel-
ten globalen Gütekriterien eine insgesamt zufriedenstellende Konstruktvalidität an-
genommen werden kann. 53 Die Meßindikatoren der Kontaktpunktzufriedenheiten 
weisen ohne Ausnahme reliable Werte aus, so daß auch für dieses Modell akzep-
table Operationalisierungen der verschiedenen Kontaktpunktzufriedenheiten 
festzuhalten sind. Als ein besonders zuverlässiger Indikator der Zufriedenheit mit 
dem Abteil stellt sich der Sitzkomfort heraus (r=0,83). Die Zufriedenheit mit dem 
Personal wird in besonderem Maße durch die hier erfahrene Freundlichkeit und 
Fachkompetenz repräsentiert. Während das Angebot an Speisen und Getränken 
für die Zufriedenheit mit dem Zugrestaurant eine hohe Bedeutung einnimmt, wird 
die Zufriedenheit mit dem Ende der Reisephase, der Ankunft am Zielbahnhof, in 
besonderer Weise durch das Urteil über die Pünktlichkeit der Züge beeinflußt. 
52 
53 
Der Am-Platz-Service besteht in dem Angebot für 1.Klasse-Reisende, Getränke und Speisen 
am Sitzplatz serviert zu bekommen. Vgl. Deutsche Bahn AG (Hrsg.), Service & Züge, Bro-
schüre, a.a.O., S. 31. 
Die entsprechenden LISREL-Maße GFI = 0,951, AGFI = 0,931 und RMR = 0,083 bestätigen 
die gelungene Modellanpassung. 
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Die Korrelationen zwischen den einzelnen Kontaktpunkten sind ohne Aus-
nahme positiv und durchgehend von statistischer Signifikanz. Im Vergleich zur 
Vor-Reisephase fallen diese Werte teilweise deutlich höher aus.54 So ist insbe-
sondere zwischen den Kontaktpunkten „Abteil" und „Personal" ein sehr hoher 
Zusammenhang zu beobachten (r=0,81 ). Diese zwar inhaltlich eindeutig zu diffe-
renzierenden Kontaktpunkte stellen damit auf der Wahrnehmungsseite eng ver-
wandte Teilaspekte der Reisephase dar. Dies liegt zum einen darin begründet, 
daß der Kontakt mit dem Personal in erster Linie bei der Fahrkartenkontrolle am 
Sitzplatz des Reisenden und damit innerhalb des Kontaktpunktes „Abteil" statt-
findet. Auf der anderen Seite zeichnet sich das Personal aber auch für den Inhalt 
und die Verständlichkeit der per Lautsprecher erteilten Informationen sowie für die 
Gewährleistung der bereits angesprochenen „sozialen" Sicherheit der Reisenden 
während des Abteilaufenthaltes verantwortlich. Die enge Verbindung zwischen 
diesen Kontaktpunkten wird damit nachvollziehbar. 
Der Beginn der Reisephase, die Abfahrt, hat einen erkennbaren Einfluß auf zeit-
lich darauf folgende Kontaktpunkte. Insbesondere die vergleichsweise hohe 
Beziehung zum Kontaktpunkt „Ankunft" ist hier auffällig (r=0,65). Offensichtlich 
assoziiert ein Reisender mit einer (un-)pünktlichen Abfahrt auch eine (un-)pünkt-
liche Ankunft des Zuges. Dies und die weiteren Korrelationen wie z.B. mit dem 
Abteil (r=0,45) oder dem Personal (r=0,48) unterstreichen die Bedeutung des 
Anfangs der Reisephase für die Zufriedenheit mit anderen Kontaktpunkten. 
Die Untersuchung der Zusammenhänge zwischen den Kontaktpunkten zeigt dar-
über hinaus, daß die Zufriedenheit mit der Ankunft der Züge am Zielbahnhof durch 
weitere zeitlich vorgelagerte Kontaktpunkte beeinflußt wird. Bemerkenswert 
erscheint hier insbesondere die Stärke der Beziehung zu den Kontaktpunkten 
„Abteil" (r=0,72) und „Personal" (r=0,68). Diese Zusammenhänge erklären sich 
aus der Beeinflußbarkeit der Zeitwahrnehmung von Dienstleistungskunden durch 
Maßnahmen des Verkehrsdienstleisters. 55 Die ansprechende Gestaltung des 
Abteils sowie die Sicherstellung verständlicher und konkreter Informationen per 
Lautsprecher bzw. ,,vor Ort" durch das Personal üben im Vergleich zu dem Unter-
lassen solcher Maßnahmen eine positive Wirkung auf die Einschätzung der Dauer 
54 Da nicht davon ausgegangen werden kann, daß die Kontaktpunkte „Abteil", ,,Personal", 
„Restaurant" und „Toiletten" von den Reisenden in einer identischen Reihenfolge durchlaufen 
wurden, werden die Korrelationen nur jeweils im Hinblick auf die Kontaktpunkte „Abfahrt" und 
,,Ankunft" in kausaler Weise interpretiert; hier besteht ein eindeutig sequentieller Zusammen-
hang. 
55 Vgl. hierzu und im folgenden Stauss, B., Dienstleister und die vierte Dimension, a.a.O., S. 87 f. 
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der Transaktionszeit aus. So konnte empirisch nachgewiesen werden, daß die 
Befriedigung des Bedürfnisses an Informationen über Gründe und die Dauer von 
etwaigen Wartezeiten bzw. Verspätungen die Zufriedenheit von Verkehrs-
dienstleistungskunden meßbar steigert. 56 Unterbleiben dagegen solche Informa-
tionen, wird das Gefühl der Unsicherheit und des „Zeitverlustes" verstärkt und die 
subjektive Zeitwahrnehmung der Kunden negativ beeinflußt. Insbesondere in 
Fällen, in denen die Verantwortlichkeit für eine Verzögerung im Reiseverlauf ein-
deutig dem Verantwortungsbereich des Verkehrsdienstleisters zuzuordnen ist, 
kann durch eine proaktive Informationspolitik solchen kundenseitigen Irritationen 
erfolgreich begegnet werden. 
Schließlich ist auf die Beziehung der Kontaktpunkte „Abteil" und „Zugtoiletten" 
hinzuweisen (r=0,59). Hiernach zeichnet sich die zufriedenstellende Wahr-
nehmung der Ausstattung des Abteils zu einem gewissen Grad für die Zufrieden-
heit mit den Zugtoiletten (und umgekehrt) verantwortlich. Ähnliches gilt in leicht 
abgeschwächter Form auch für den Zusammenhang zwischen den Kontakt-
punkten „Abteil" und „Zugrestaurant" (r=0,47). Interessanterweise fallen jedoch die 
weiteren Korrelationen des Kontaktpunktes „Zugrestaurant" mit den übrigen 
Abschnitten der Reisephase vergleichsweise niedrig aus. Wie im folgenden noch 
näher zu erörtern ist, liegt die Vermutung nahe, daß dieser Kontaktpunkt ver-
gleichsweise eigenständig und damit relativ unabhängig von den weiteren Kon-
taktpunkten wahrgenommen wird. Insgesamt bestätigen die im Modell zu be-
obachtenden Korrelationen die Annahme der Dynamik der Kundenzufriedenheit in 
der Reisephase, so daß vor dem Hintergrund der empirischen Befunde die 
Hypothese Hyp D KP auch für diese Episode einer Bahnreise nicht abgelehnt. 
werden kann. Der insgesamt im Vergleich zur Vor-Reisephase größere Anteil an 
höheren Korrelationen ist auch auf den in dieser Phase stärker ausgeprägten 
physischen und zeitlichen Verbund der einzelnen Kontaktpunkte zurückzuführen. 
Die empirische Analyse des Einflusses der einzelnen Kontaktpunkte auf die 
Zufriedenheit mit der gesamten Reisephase führt zu der Erkenntnis, daß entgegen 
Hypothese Hyp I Episod 2a die Zufriedenheit mit der Ankunft nicht den stärksten 
Einfluß auf die Episodenzufriedenheit ausübt (0, 18). Ein ebenfalls nur geringer 
Effekt geht von dem Kontaktpunkt „Abfahrt" aus (0, 10). Somit läßt sich die 
56 Vgl. Taylor, Sh., Waiting for Service: The Relationship Between Delays and Evaluation of 
Services, a.a.O., S. 60 ff. und ferner McClure, N., The Role of Expectations, Ambiguity of 
Information, and Initial lmpressions in Consumer Satisfaction Assessments: A Process 
Oriented Approach, a.a.O., S. 63 ff.; Haynes, P.J., Hating to Wait: Managing the Final Service 
Encounter, in: JoSM, Vol. 4, No. 4, 1990, S. 20 ff. 
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Pünktlichkeit der Züge bei der Abfahrt und bei der Ankunft in Anlehnung an die 
Terminologie von HERZBERG in erster Linie als ein „Hygienefaktor" charak-
terisieren.57 Hiermit ist der Umstand angesprochen, daß bestimmte Merkmale 
einer Dienstleistung erst bei Nichterfüllung einer bestimmten Mindestnorm einen 
starken Effekt auf die (Un-)Zufriedenheit eines Dienstleistungskunden ausüben. 
Während die (Über-)Erfüllung dieser Norm einen vergleichsweise schwachen 
zufriedenheitsstiftenden Charakter innehat, ist bei Untererfüllung eine spürbare 
Verschlechterung der Kundenzufriedenheit die Folge. 58 Angesichts des hohen 
Anteils mit der Pünktlichkeit der Züge (sehr) zufriedener Kunden in der vorliegen-
den Stichprobe kann von einer solchen Wirkungsweise der Pünktlichkeit auf die 
Zufriedenheit mit der Reisephase ausgegangen werden.59 Hyp I Episod 2a ist damit 
zu verwerfen. 
Ein ebenfalls schwacher Einfluß auf die Episodenzufriedenheit ist dem Kontakt-
punkt „Zugtoiletten" zu attestieren (0,08). Diese können im doppelten Sinne als 
„Hygienefaktor" interpretiert werden. Während der einwandfreie Zustand der 
sanitären Anlagen als Selbstverständlichkeit vorausgesetzt wird und damit nicht 
zwingend zufriedenheitsfördernd wirkt, führt eine Nichterfüllung dieser Norm zu 
starker Unzufriedenheit. In Anbetracht der vergleichsweise wenigen diesbezüglich 
unzufriedenen Reisenden wird der schwache Einfluß dieses Kontaktpunktes auf 
die Zufriedenheit mit der Reisephase verständlich.60 Als „Motivator" erweist sich 
dagegen die Zufriedenheit der Befragten mit dem Zugbegleitpersonal, da diese 
den vergleichsweise höchsten Einfluß auf die Reisezufriedenheit ausübt (0,25). 
Eine (Über-)Erfüllung der Erwartungen der Kunden an das Zugbegleitpersonal 






Im Rahmen der von ihm aufgestellten Zwei-Faktoren-Theorie zur Arbeitszufriedenheit unter-
scheidet Herzberg zwischen sog. Hygienefaktoren und Motivatoren. Vgl. Herzberg, F., Werk 
and Nature of Men, Cleveland, Ohio 1966; Herzberg, F., The Motivation-Hygiene Concept and 
Problems of Manpower, in: Personal Administration, Jg.27, 1964, S. 3 ff. sowie zu einer 
kritischen Würdigung dieser Theorie: Schütze, R., Kundenzufriedenheit: After-Sales-Marketing 
auf industriellen Märkten, a.a.O., S. 141 ff. 
Zu einer derartigen Interpretation von Hygienefaktoren im Dienstleistungsbereich vgl. Eckert, 
St., Rentabilitätssteigerung durch Kundenbindung, a.a.O., S. 99 ff. 
Über 87% der Befragten zeigten sich als (sehr) zufrieden mit der Pünktlichkeit ihres Zuges bei 
der Abfahrt am Startbahnhof. Ca. 80% der Reisenden gaben an, mit der Pünktlichkeit ihres 
Zuges bei der Ankunft am Zielbahnhof (sehr) zufrieden gewesen zu sein. 
Von den Befragten, die die sanitären Anlagen der Züge aufgesucht haben, zeigten sich ca. 
26% weniger bis gar nicht zufrieden mit dem Zustand der Zugtoiletten. 
Insgesamt bekundeten ca. 80% der Reisenden eine (hohe) Zufriedenheit mit der Freundlich-
keit des Personals sowie über 78% in bezug auf die fachliche Kompetenz der Zugbegleiter. 
73% zeigten sich (sehr) zufrieden mit den während der Fahrt erhaltenen Informationen und 
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Einen Nachweis für ihre Gültigkeit erfährt die Hypothese Hyp I Episod 2b zum Ein-
fluß des Zugrestaurants auf die Episodenzufriedenheit. Nach dem Ergebnis der 
empirischen Untersuchung ist dieser Einfluß als nur gering zu bezeichnen (0,09). 
Da die Verpflegung nicht in dem Leistungspaket der Fahrgäste enthalten ist, kann 
es als bestätigt angesehen werden, daß Bahnreisende den Restaurantaufenthalt 
als eine eigenständige Dienstleistung und nicht als einen integrierten Bestandteil 
der Verkehrsdienstleistung „Bahnreise" wahrnehmen. 62 Der Aufenthalt im Zug-
abteil ist dagegen eine wichtige Komponente des vom Kunden erworbenen 
Leistungspaketes, deren Bedeutung sich in dem relativ hohen Pfadkoeffizienten 
widerspiegelt (0,20). 
Unter Berücksichtigung dieser Ergebnisse kann damit von der grundsätzlichen 
Gültigkeit der in Hypothese Hyp Episod 2 formulierten Struktur der Reise-
zufriedenheit ausgegangen werden. Insgesamt werden durch die erörterten kau-
salen Zusammenhänge ca. 51 % der Varianz der Reisezufriedenheit erklärt. 
Angesichts der lediglich eindimensionalen Operationalisierung der Episoden-
zufriedenheit kann dem Modell damit eine ausreichende Stärke der Kausal-
beziehungen zuerkannt werden, die im Vergleich zur Vor-Reisezufriedenheit 
deutlich höher ausfällt. 
2.23 Analyse der Umsteigezufriedenheit 
Die Betrachtung der im Zusammenhang mit der Messung der Kontaktpunkt-
zufriedenheiten der Umsteigephase erhobenen fünf Dienstleistungsmerkmale 
führt zu der Erkenntnis, daß sich die Zufriedenheit mit dem eigentlichen Umstei-
gevorgang auf einem nur mittleren Niveau bewegt (vgl. Abbildung 29). 63 Dagegen 
fällt die Zufriedenheit mit der pünktlichen Abfahrt der Anschlußzüge im 
Kontaktpunkt „Weiterfahrt" mit einem Mittelwert von 1,8 verhältnismäßig positiv 
aus. Als relativ hoch erweist sich hier die Standardabweichung des Merkmals 
„Anschluß an andere Züge" (1,29), dessen Mittelwert den Ausprägungen der 
Indikatoren des Umsteigevorganges ungefähr entspricht. Die Streuung dieses 
wiederum knapp 90% der Befragten gaben an, mit der „sozialen" Sicherheit im Zug (sehr) 
zufrieden gewesen zu sein. 
62 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 2.333 dieser Arbeit. 
63 Diese sowie die folgenden Auswertungen beziehen sich ausschließlich auf Fahrgäste, die 
während ihrer Bahnreise mindestens einmal in einen Anschlußzug umgestiegen sind. In der 
vorliegenden Stichprobe beträgt der Anteil an „Umsteigern" 63,2%. 
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Ums1eigephase Standa~ 5e/V - - Gar nicht zufrieden - - zufrieden ab-
Kontakt- woicl'ung 1 2 3 4 5 
l)lO!klo Mertunalt 
Orientierungshilren beim 1,07 
umsteigen 
.!, e' Informationen Ober etwaige 1,09 
H Verspätungen, Anschklsse etcs ::, 
Entfernung zum Bahnsteig 1,16 
des Anschlußzuges 
Anschluß an andere Züge 1.29 l,) .,~ (keine tangen Wartezeiten) 
i .j! Pünktlichkeit des Anschluß.. 1,03 ✓ 
zuges bei der Abfahrt 
Abb. 29: Zufriedenheitsprofil der Umsteigephase 
Merkmals kann als ein Indiz für ein vergleichsweise heterogenes Antwortverhalten 
der Befragten in bezug auf die Zufriedenheit mit diesem Aspekt des Kontakt-
punktes „Weiterfahrt" gedeutet werden. Im folgenden wird daher der Frage nach-
gegangen, inwieweit sich diese Streuung auch in den bekundeten negativen und 
positiven Erlebnissen mit dieser Phase der Bahnreise widerspiegelt. 
Abbildung 30 vermittelt einen Überblick über die kritischen Ereignisse der 
Umsteigephase. Dabei entfallen 142 Nennungen auf vorteilhafte Erlebnisse mit 
dieser Episode, während die entsprechende Anzahl an negativen Momenten 126 
beträgt.64 Es zeigt sich, daß die (Un-)Zufriedenheit mit dem Anschluß an den 
nächsten Zug auf durchaus unterschiedlichen Ursachen beruhen kann. Zunächst 
soll mit dem Kontaktpunkt „Weiterfahrt" die zeitliche Komponente dieser Episode 
einer Bahnreise näher beleuchtet werden. 
Hier wird die subjektive Zeitwahrnehmung von Kunden besonders deutlich. Wäh-
rend in 19% der negativen Äußerungen ein zu langer Aufenthalt am Umsteige-
bahnhof und der damit einhergehende Zeitverlust bemängelt werden, entfallen 
33, 1 % der positiven Ereignisse auf eine diesbezüglich vorteilhafte Wahrnehmung 
der mit einem Zugwechsel verbundenen Wartezeit. Weitere 21,4% der als negativ 
empfundenen Erlebnisse betreffen eine als zu kurz und damit hektisch empfun-
dene Zeit, die den Reisenden auch bei planmäßiger Ankunft bzw. Abfahrt beider 
64 Innerhalb eines absoluten Vergleichs der Anzahl an Nennungen von positiven und negativen 
Erlebnissen zu den verschiedenen Episoden einer Bahnreise gilt es zu berücksichtigen, daß 
ca. ein Drittel der Befragten nicht in einen Anschlußzug umgestiegen sind und daher keine 
diesbezüglichen Ereignisse geschildert haben. 
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absolut relativ Summe 
punkte 
absolut relativ Summe 
Umsmlgevo!!lang: Umsteigevorgang: 
• Wegweiser/ 9 6,3% • keine Wegweiser/ 16 12,7% 
Informationen 58 Informationen 51 
• Durchsagen gut 9 6,3% bzw. • unfreundliches 3 2.4% bzw. 
verständlich 40,8% Personal auf 40,5% 
• Anschlußzug auf 40 28,2% 
Bahnsteig 
gegenüberliegendem • keine Gepäckbänder/ 12 9,5% 
Gleis Kofferkulis 
• weite Wege zum 17 13,5% 
Anschlußzug 
• schlecht verständ liche 3 2,4% 
Durchsagen 
Weiterfahrt Weiterfahrt 
• Anschlußzug wartet 8 5,6% • Anschluß wegen 22 17,5% 
• ausreichende 10 7,0% 
Verspätung des 
Umsteigezeit 84 
ersten Zuges verpaßt 75 
• guter Anschluß/ 47 33,1% bzw. 
• zu kurze Umsteigezeit 27 21,4% bzw. 
wenig Wartezeit 59,2% • schlechter Anschluß/ 60,5% 
• pünktl iche Weiterfahrt 19 13.4% 
zuviel Wartezeit 24 19,0% 
• Unpünktliche 
Weiterfahrt 2 1,6% 
100% 100% 100% 100% 
Abb. 30: Kritische Ereignisse der Umsteigephase 
Züge für den Zugwechsel zur Verfügung stand. Diesen stehen lediglich 7,0% der 
diesbezüglichen positiven Nennungen gegenüber. 17,5% der als nachteilig wahr-
genommenen Erlebnisse beruhen auf dem Umstand, daß die Verspätung des 
ersten Zuges das Verpassen des Anschlußzuges zur Folge hatte. In diesem 
Zusammenhang wurde von den Befragten insbesondere kritisiert, daß die Folge-
züge auch bei nur geringfügiger Verspätung nicht auf die ankommenden Züge 
gewartet haben. Dagegen wurde in 5,6% der positiven Ereignisse das Warten der 
Anschlußzüge explizit gelobt. 
Andreas Siefke and Universität Münster - 978-3-631-75103-9
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:18:16AM
via free access
174 
Besonders positiv blieb den Bahnreisenden im Kontaktpunkt „Umsteigevorgang" 
die Tatsache in Erinnerung, am gleichen Bahnsteig auf der gegenüberliegenden 
Seite in den Anschlußzug umsteigen zu können (28,2% der positiven Nen-
nungen). Dagegen entfallen 13,5% der als kritisch empfundenen Ereignisse auf 
den genau gegenteiligen Sachverhalt. Demzufolge wird hier auch das mangelnde 
Angebot an Gepäckbändern und Kofferkulis bzw. deren Funktionsuntüchtigkeit 
vergleichsweise häufig kritisiert (9,5% der negativen Nennungen). In diesem 
Zusammenhang sind ebenso die als unzureichend empfundene Versorgung mit 
Informationen durch das Bahnpersonal als auch das Fehlen von Orientierungs-
hilfen in Form von Wegweisern zu nennen (12,7%). 
Über die Bedeutung der verschiedenen Kontaktpunkte für die Zufriedenheit mit 
dieser Episode einer Bahnreise gibt das folgende Kausalmodell Aufschluß. Es 
erweist sich als identifizierbar, und die in Abbildung 31 angegebenen globalen 
Gütekriterien bescheinigen dem spezifizierten Modell eine insgesamt gelungene 
Anpassung an die empirische Datenstruktur.65 Auch die Reliabilität der Meß-
indikatoren der beiden Kontaktpunkte ist durchgängig positiv zu beurteilen. Wäh-
rend die Orientierungshilfen am Umsteigebahnhof den zuverlässigsten Indikator 
der Zufriedenheit mit dem eigentlichen Umsteigevorgang darstellen, wird die 
Zufriedenheit mit der Weiterfahrt am stärksten durch das Merkmal „Anschluß an 
andere Züge" wiedergegeben. 
Die vergleichsweise hohe Korr13lation zwischen den beiden Kontaktpunkten 
(r=0,65) ist ein sicherer Nachweis für den engen Wahrnehmungsverbund 
zwischen den Abschnitten des Umsteigevorganges. Die Erteilung eindeutiger 
sowie verständlicher Informationen in Verbindung mit einer ausreichenden Aus-
stattung an Orientierungshilfen und die Gewährleistung möglichst kurzer phy-
sischer Distanzen zum Anschlußzug beeinflussen die Zufriedenheit mit der 
eigentlichen Weiterfahrt des Anschlußzuges in eindeutiger Weise. Die Hypothese 
Hyp D KP über den positiven Einfluß der Zufriedenheit mit einem zeitlich vorgela-
gerten Kontaktpunkt auf die Zufriedenheit mit einem darauf folgenden Kontakt-
punkt kann somit auf der Basis der empirischen Ergebnisse für die Umsteige-
phase nicht abgelehnt werden. 
65 Auch die LISREL-Gütemaße (GFl=0,979, AGFl=0,938, RMR=0,069) bestätigen eine gute 
Modellanpassung. 
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Abb. 31: Kausalmodell zur Struktur und Dynamik der Umsteigezufriedenheit 
Die Überprüfung des Einflusses der beiden Kontaktpunktzufriedenheiten auf die 
Zufriedenheit mit der gesamten Umsteigephase zeigt, daß die zeitliche Kompo-
nente dieser Episode, die Weiterfahrt, mit einem Pfadkoeffizienten von 0,60 einen 
besonders starken Einfluß auf die Episodenzufriedenheit ausübt. 66 Ebenso geht 
eine eindeutige Wirkung von der Zufriedenheit mit dem physischen Umsteige-
vorgang aus, der jedoch mit einem Koeffizienten von 0,31 vergleichsweise niedri-
ger ausfällt, so daß auf der Basis dieser Ergebnisse Hypothese Hyp I Episod 3 als 
bestätigt anzusehen ist. 
Unter Berücksichtigung der empirischen Ergebnisse kann die Hypothese Hyp 
Episod 3 über die Struktur der Umsteigezufriedenheit als bestätigt angesehen 
werden. Mit einem Anteil von 70% erklärter Varianz der Episodenzufriedenheit 
erzielt dieses Modell von den bisher betrachteten Kausalmodellen den höchsten 
Wert. Unter Berücksichtigung der bisherigen Ausführungen kann damit in Verbin-
dung mit diesem Wert die Forderung nach nomologischer Validität als gut erfüllt 
angesehen werden. 
66 Hildebrandt bezeichnet Pfadkoeffizienten mit Werten über 0,55 als „die Ursache". Vgl. 
Hildebrandt, L., Konfirmatorische Analysen von Modellen des Konsumentenverhaltens, a.a.O., 
S. 34. 
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2.24 Analyse der Nach-Reisezufriedenheit 
Der Analyse der Zufriedenheit mit der letzten Episode einer Bahnreise, der Nach-
Reisephase, liegt die Messung der Zufriedenheit mit sieben Indikatoren zugrunde, 
deren Zuordnung zu den verschiedenen Kontaktpunkten der Nach-Reisephase 
Abbildung 32 zu entnehmen ist. 
Nach-Reisephase Standarti- Sehr - - Gar richt zufrieden - - zufrieden ab-
Koofllkt• W9ldulg 1 2 3 4 5 
punklt --Sicherheit am Zielbahnhof 1,01 
> (keine Belästigung durch l Dritte) Einkaufs-Nerpflegungs.- 1,17 ,! mOglichkeiten VerfOgbarkeit von Kofferkulis 1,26 Wegweiser/Auskunftstafeln 0,94 Angebol Offentli.::her 1,24 v .h Verkehrsmittel < ~{ Angebot an Taxis/Mietwagen 0,99 
Dauer der Anreise zum Zielort 0,99 !'--. 
Abb. 32: Zufriedenheitsprofil der Nach-Reisephase 
Hier zeigt sich, daß von den Indikatoren des Kontaktpunktes „Bahnhof' die Ver-
fügbarkeit von Kofferkulis vergleichsweise negativ beurteilt wird. Auch die Zufrie-
denheit mit den Einkaufs- und Verpflegungsmöglichkeiten am Zielbahnhof bewegt 
sich auf einem nur mittleren Niveau. Bei einer Beurteilung dieser Merkmalsaus-
prägungen gilt es jedoch zu berücksichtigen, daß sich die Bahnhöfe der 
Deutschen Bahn in ihrer Größe und Ausstattung nachhaltig unterscheiden.67 
Innerhalb der Abreisephase wird das Angebot an Taxis/Mietwagen vergleichs-
weise positiv beurteilt. Dagegen zeigen sich die Befragten mit dem Angebot der 
öffentlichen Verkehrsmittel nur durchschnittlich zufrieden. Zudem ist für dieses 
Merkmal eine relativ hohe Standardabweichung zu beobachten, so daß hier ein 
gewisses (Un-)Zufriedenheitspotential der Nach-Reisezufriedenheit zu vermuten 
ist. 
67 Die Bahn unterscheidet fünf Kategorien von Bahnhöfen. Diese reichen von „sehr großen 
Bahnhöfen" mit einer Nutzerfrequenz von über 25 Mio. Reisenden pro Jahr, wie z.B. dem 
Münchner Hauptbahnhof, bis hin zu „Kleinstbahnhöfen" mit einer Nutzerfrequenz von 0,5 Mio. 
Reisenden pro Jahr. Zu einer ausführlichen Darstellung vgl. Glöckner, G., Jäger, W., Bahnhof 
2000: Erlebniswelt mit Gleisanschluß, in: DBB, Jg. 65, H. 9, 1989, S. 709 ff.; Bahn Extra 
(Hrsg.), Lexikon Deutsche Bahn, München 1996, S. 26 ff. 
Zu einer differenzierten Analyse des „Dienstleistungscenters Bahnhof vgl. Birkelbach, R., 
Qualitätsmanagement in Dienstleistungscentern: Konzeption und typenspezifische Ausge-
staltung unter besonderer Berücksichtigung von Verkehrsflughäfen, a.a.O., S. 179 ff. 
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Eine Auswertung der für diese Phase einer Bahnreise genannten kritischen 
Ereignisse für die Abreisephase bestätigt diese Vermutung. So werden 20,0% 
der als nachteilig empfundenen Erlebnisse in Zusammenhang mit dem Angebot 
des öffentlichen Nahverkehrs genannt. Ebenso entfallen aber auch knapp 33% 
der positiven Erlebnisse auf diesen Aspekt der Nach-Reisephase (vgl. Abbildung 
33). 68 Interessanterweise betreffen 11,0% der positiven Nennungen den Umstand, 
daß die Reisenden von Angehörigen am Zielbahnhof (überwiegend mit dem Pkw) 
abgeholt wurden. Darin spiegelt sich u.a. der Wunsch nach einer möglichst 
problemlosen Anreise zum Zielort wider. 69 Gerade solche Bahnreisende sind aber 
darauf angewiesen, daß die abholende Person einen Parkplatz am Zielbahnhof 
findet. Das mangelnde Parkplatzangebot und die hier anfallenden Parkgebühren 
werden jedoch in ca. 16% der negativen Erlebnisse in Verbindung mit dem Kon-
taktpunkt „Bahnhof' kritisiert. Mit jeweils 15,0% der als nachteilig wahrgenom-
menen Ereignisse werden ebenso die Sauberkeit des Bahnhofs bzw. der Bahn-
hofstoiletten und die unzureichende „soziale" Sicherheit am Bahnhof bemängelt. 
Als weitere Kritikpunkte werden von den Befragten bei den negativen Ereignissen 
fehlende bzw. defekte Gepäckbänder (9,2%) und eine als nicht ausreichend 
empfundene Ausstattung der Bahnhöfe mit Orientierungshilfen (10,8%) ver-
gleichsweise häufig genannt. Als vorteilhaft werden, wie bereits in der Vor-Reise-
phase, die Einkaufs- und Verpflegungsmöglichkeiten an den Bahnhöfen empfun-
den, auf die 11,0% der positiven Erlebnisse entfallen. 
Insgesamt werden in Zusammenhang mit der Nach-Reisephase 73 positive und 
120 negative Ereignisse von den Befragten geschildert. Im Vergleich zu den 
anderen Episoden einer Bahnreise sind diese Werte als niedrig zu bezeichnen. 
Inwieweit dies bereits als ein Indikator für die relativ geringe Bedeutung der Nach-
Reisephase für die Gesamtzufriedenheit gedeutet werden kann, soll in den näch-
sten Kapiteln untersucht werden. Bevor jedoch eine solche episodenüber-
greifende Perspektive eingenommen wird, werden zunächst die Beziehungs-
zusammenhänge der Nach-Reisezufriedenheit näher betrachtet. 
68 
69 
Ca. 30% der Befragten nutzen den öffentlichen Nahverkehr für die Anreise vom Zielbahnhof 
zum Zielort ihrer Reise. 
Zu einer differenzierten Analyse derartiger unentgeltlicher Serviceleistungen vgl. Häberli, V., 
Greuter, B., Serviceleistungen - ein zu Unrecht vernachlässigter Verkehrszweck, in: 
IVW, Jg.48, H. 10, 1996, S. 20 ff. 
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Positive Ereignisse Negative Ereignisse 






absolut relativ Summe 
punkte 
absolut relativ Summe 
Bahnhof: Bahnhof: 
• zentrale Lage 5 6,8% • ungünstige Lage 2 1,7% 
• Gepäckbänder 3 4,1% • fehlende/defekte 11 9,2% 
• Kofferkulis 6 8,2% 33 
Gepäckbänder 94 
• Wegweiser/lnfonna- 6 8,2% bzw. 
• feh lende/defekte 8 6,7% bzw. 
Kofferkulis 
tionstafeln 45,2% 78,3% 
• Verpflegungs-/ Ein- 8 11,0% 
• unzureichende 13 10,8% 
kaufsmOglichkeiten 
Orientierungshilfen 
• Parkplatzangebot 5 6,8% 
• schlechte Einkaufs- 2 1,7% 
mOglichkeiten 
• Sauberkeit (insb. 18 15,0% 
Toiletten) 
• . soziale Sicherheit" 18 15,0% 
am Bahnhof 
• Lage und Gebühren 19 15,8% 
der Parkplatze 
• zu wenig Telefone 3 2,5% 
Abreisel1!:!ase: Abreisel1!:!ase: 
• gute OPNV-An- 24 32,9% • schlechte OPNV-An- 24 20,0% 
bindung/Nahverkehr bindung/Nahverkehr 
der Deutschen Bahn 40 der DB 26 
• Erreichbarkeit der 3 4,1% bzw. • unzureichendes 2 1,7% bzw. 
Zielorte vom Bahnhof Angebot an Taxis 
• Angebot an Taxis 5 6,8% 
54,8% 21 ,7% 
• Abholung durch 8 11 ,0% 
Angehörige 
100% 100% 100% 100% 
Abb. 33: Kritische Ereignisse der Nach-Reisephase 
Das zur Überprüfung der Beziehungsstrukturen der Nach-Reisephase spezifizierte 
und identifizierbare Kausalmodell ist in Abbildung 34 dargestellt. Die ermittelten 
Gütemaße bestätigen eine insgesamt zufriedenstellende Modellanpassung. So 
liegen der AGLS-Wert sowie der Adjusted AGLS-Wert in einem ähnlichen Be-
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AGLS-Fit : 0 ,897 
Adjusled AGLS-Fil : 0.794 
Freihei1sgrade : 18 




Signifikante Schätzwerte (a :s: 0,05) sind 
mit einem Stem gekennzeichnet (T-Test) 
Abb. 34: Kausalmodell zur Struktur und Dynamik der Nach-Reisezufriedenheit 
reich wie für die vorhergehenden Modelle und weisen damit auf eine akzeptable 
Anpassung der theoretischen Modellstruktur an die empirische Datenstruktur hin.70 
Für die Meßindikatoren liegen unter Berücksichtigung der Stichprobengröße 
reliable Werte vor. Dabei zeigt sich jedoch, daß sich das Merkmal „soziale 
Sicherheit" nur mit einem vergleichsweise hohen Informationsverlust als Indikator 
des Kontaktpunktes „Bahnhof' verwenden läßt. Als zuverlässigste Indikatoren 
dieses Kontaktpunktes erweisen sich die Ausstattung des Bahnhofs mit Orien-
tierungshilfen sowie die im Bahnhof befindlichen Einkaufs- und Verpflegungs-
möglichkeiten. Die Zufriedenheit mit der Abreisephase wird wiederum am stärk-
sten durch die Zufriedenheit mit dem Angebot der öffentlichen Verkehrsmittel 
repräsentiert. 
Die Analyse der Beziehung zwischen den beiden Kontaktpunkten zeigt mit einem 
Korrelationskoeffizienten von 0,72 einen deutlichen Zusammenhang. Die Zufrie-
denheit mit dem Bahnhof ist damit zu einem nicht unerheblichen Grad für die 
Zufriedenheit mit der Abreisephase verantwortlich. Da der Kontaktpunkt „Bahnhof' 
70 Für diese Modell betragen die LISREL-Gütekriterien: GFl=0,979, AGFl=0,938, RMR=0,069. 
Auch auf Basis dieser Werte ist die Modellanpassung als gelungen zu bezeichnen. 
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der Abreisephase zeitlich vorgelagert ist, kann Hypothese Hyp D KP auch für die 
Nach-Reisephase als bestätigt angesehen werden. 
Während der Bahnhof in der Vor-Reisephase den vergleichsweise stärksten Ein-
fluß auf die Episodenzufriedenheit ausübt, steht der Zielbahnhof in der Nach-
Reisephase in seiner Bedeutung (Pfadkoeffizient=0,23) eindeutig hinter dem 
Kontaktpunkt „Abreise" zurück (Pfadkoeffizient=0,43). Hierin wird der relativ auto-
nome Charakter der letzten Episode einer Bahnreise deutlich. Wenngleich die 
Zufriedenheit mit dem Zielbahnhof einen eindeutigen und nicht zu vernach-
lässigenden Einfluß auf die Episodenzufriedenheit ausübt, nimmt der reibungslose 
Verlauf der Anreise zum letztendlichen Zielort der Reise für die Befragten die 
dominierende Rolle bei der Bildung des Zufriedenheitsurteils über die Nach-
Reisephase ein. Hypothese Hyp I Episod 4 wird damit auf der Basis der empirischen 
Ergebnisse angenommen. Ebenso kann von der Existenz der in Hypothese Hyp 
Episod 4 formulierten Struktur der Nach-Reisezufriedenheit ausgegangen werden. 
Insgesamt werden durch die erörterten kausalen zusammenhänge ca. 38% der 
Varianz der Nach-Reisezufriedenheit erklärt. Dieser Anteil entspricht damit 
ungefähr dem Wert der erklärten Varianz der Vor-Reisezufriedenheit, ist jedoch 
erkennbar niedriger als die entsprechenden Werte der Reise- und Umsteige-
zufriedenheit. 71 
2.3 lnterphasenspezifische Analyse der Kundenzufriedenheit 
Nachdem in den bisherigen Ausführungen die Strukturen und Beziehungs-
zusammenhänge der Kundenzufriedenheit innerhalb der einzelnen Episoden 
einer Bahnreise einer ausführlichen Untersuchung unterzogen wurden, werden in 
den folgenden Abschnitten die Zusammenhänge zwischen den verschiedenen 
Abschnitten im Hinblick auf die gesamte Zufriedenheit mit einer Bahnreise und 
deren Auswirkungen auf die Beziehungszufriedenheit und das zukünftige Verhal-
ten der Reisenden gegenüber dem Verkehrsdienstleistungsunternehmen näher 
betrachtet. 
71 Gleichwohl kann auf der Basis der bisherigen Ausführungen auch für dieses Modell die For-
derung nach hinreichender nomologischer Validität als erfüllt angesehen werden. Vgl. hierzu 
auch die Ausführungen in Kap. D 1 dieser Arbeit. 
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2.31 Struktur und Dynamik der Transaktionszufriedenheit 
Aufgrund der Komplexität der Kundenprozeßhierarchie und der Vielzahl von 
Zufriedenheitsindikatoren einer Bahnreise werden im folgenden die Beziehungs-
zusammenhänge zwischen den einzelnen Episoden auf der Basis der zusätzlich 
erfaßten Episodenzufriedenheiten untersucht. Da diese im Rahmen der intra-
phasenspezifischen Kausalmodelle als hinreichend geeignete Indikatoren der 
Konstruktvalidität erkannt wurden, ist ein solches Vorgehen als zieladäquat anzu-
sehen.72 
Die Operationalisierung der Transaktionszufriedenheit erfolgt anhand von zwei 
Indikatoren. So wurden die Befragten auf der einen Seite gebeten, ihre Zufrie-
denheit mit der gesamten Bahnreise unter Einbeziehung der erlebten Episoden 
anzugeben. Darüber hinaus wurde auf der anderen Seite die Zufriedenheit mit 
dem Preis-ileistungsverhältnis der Bahnreise erhoben. Mit dieser Fragestellung 
wird dem mit dem Erwerb einer Fahrkarte verbundenen finanziellen Opfer stärker 
entsprochen. 73 
Wenngleich sich zweifellos auch in der globalen Frage nach der Kunden-
zufriedenheit der Preis der Verkehrsdienstleistung als impliziter Vergleichs-
maßstab widerspiegelt, ist aufgrund der Frageformulierung davon auszugehen, 
daß dieses Urteil durch eine stärker affektive, ereignisorientierte Wahrnehmung 
der Bahnreise geprägt ist und daß insoweit der emotionalen Komponente des 
Zufriedenheitskonstruktes in einem größeren Umfang Rechnung getragen wird. 
Die explizite Frage nach der Einschätzung des Preis-/Leistungsverhältnisses zielt 
72 
73 
Zu einer ähnlichen Vorgehensweise vgl. Woodside, AG., Frey, L.L., Daly, R.T., Linking Ser-
vice Quality, Customer Satisfaction, and Behavioral Intention, a.a.O , S. 9 ff.; Danaher, P.J., 
Mattson, J., Customer Satisfaction during the Service Delivery Process, a.a.O., S. 10 ff.; 
Danaher, P.J., Mattson, J., Cumulative Encounter Satisfaction in the Hotel Conference 
Process, a.a.O , S. 73 ff. und ferner Nader, G., Zufriedenheit mit Finanzdienstleistungen: 
Erfolgswirksamkeit, Messung, Modellierung, a.a.O., S 86 ff. 
Alternativ besteht die Möglichkeit einer Indexbildung über die einzelnen Merkmale des jewei-
ligen Kontaktpunktes einer Episode. Aufgrund des hiermit unvermeidlich verbundenen Infor-
mationsverlustes, der mit einer Durchschnittsbildung einhergeht, wurde im Rahmen der vor-
liegenden Untersuchung auf ein solches Vergehen verzichtet und die dargestellte Variante, 
nicht zuletzt aufgrund der geringeren Modellkomplexität, bevorzugt. 
Kundenzufriedenheit stellt in diesem Sinne ein als günstig beurteiltes Preis-/ 
Leistungsverhältnis der wahrgenommenen Transaktion dar und kann damit auch als 
„ökonomische" Kundenzufriedenheit bezeichnet werden. Zu den in ein Zufriedenheitsurteil 
eingehenden „Give"- und „Get"-Komponenten vgl. Haller, S., Beurteilung von Dienst-
leistungsqualität: Dynamische Betrachtung des Qualitätsurteils im Weiterbildungsbereich, 
a.a 0., S. 47 f. sowie die Diskussion des Service Value-Konzeptes von Liljander und Strandvik: 
Liljander, V., Strandvik, T., Estimating Zones of Tolerance in Perceived Service Quality and 
Perceived Service Value, in: IJoSIM, Val. 4, No. 2, 1993, S. 14 ff.; vgl. hierzu auch die 
Ausführungen in Kap. B 2.332 sowie die Definition der Kundenzufriedenheit nach 
Howard/Sheth in Kap. A 3 dieser Arbeit. 
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dagegen eher auf das kognitive Element der Kundenzufriedenheit und eine somit 
„objektivere" Beurteilung ab. Insofern ist zu vermuten, daß auf diese Weise der 
hohen Komplexität des Konstruktes Kundenzufriedenheit mit einer Verkehrs-
dienstleistung im Vergleich zu einer eindimensionalen Operationalisierung besser 
entsprochen wird. Messen jedoch beide Indikatoren entgegen diesen Ausfüh-
rungen die gleichen Facetten der Kundenzufriedenheit, ist eine hohe Korrelation 
zwischen den beiden Zufriedenheitsmaßen zu vermuten. In der vorliegenden 
Stichprobe beträgt dieser Koeffizient 0,40. Es kann damit von inhaltlich verbun-
denen, aber dennoch unterschiedlichen Operationalisierungen der Gesamt-
zufriedenheit mit einer Bahnreise ausgegangen werden. Daher finden beide 
Ansätze in der vorliegenden Untersuchung Berücksichtigung. Das sich aus diesen 
Merkmalen ergebende Mittelwertprofil der verschiedenen Komponenten des 
Zufriedenheitskonstruktes ist in Abbildung 35 wiedergegeben. 
lntllrphasenspezlfische 
Selv Betrachtung Sta-~ zufrieden -
• I>-
E- lndkltDNn ~ 1 2 3 
Vor-Reisezufriedenheit 0.96 > j Reisezufriedenheit 0.86 Q. Umsteigezufriedenheit 1.17 w Nach-Reisezufriedenheit 0 86 ~B globale Zufriedenheit 0,81 "--. .... . Zufriedenheit Preis/Leistung 1.09 





Hier zeigt sich auf der Episodenebene, daß die Zufriedenheit mit dem Umsteige-
vorgang im Vergleich zu den anderen Abschnitten einer Bahnreise niedriger aus-
fällt. Die relativ hohe Standardabweichung dieses Indikators kann als ein Indiz für 
den vergleichsweise starken Einfluß der in dieser Phase einer Bahnreise erlebten 
positiven und negativen Ereignisse gewertet werden.1• Auf der Transaktionsebene 
ist der Unterschied zwischen der globalen episodenübergreifenden Zufriedenheit 
und der Zufriedenheit mit dem Preis-/Leistungsverhältnis offenkundig. So ist unter 
expliziter Einbeziehung des Preises die Zufriedenheit mit einer Bahnreise deutlich 
niedriger ausgeprägt. Dies ist auch darauf zurückzuführen, daß die Bahn generell 
als ein „teures" Verkehrsmittel betrachtet wird. Ein möglicher Grund hierfür besteht 
1• Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. C 2.23 dieser Arbeit. 
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Gesamt Ereignisse Ereignisse 
(52,5%) (47,5%) 
Vor-Reise-
513 25,8% 272 26,1% 241 25,5% phase 
Reisephase 1013 51 ,0% 556 53,3% 457 48,4% 
Umsteige-
268 13,5% 142 13,6% 126 13,4% phase 
Nach-Reise-
193 9,7% 73 7,0% 120 12,7% phase 
Summe 1987 100% 1043 100% 944 100% 
Abb. 36: Episodenübergreifende Betrachtung der kritischen Ereignisse 
darin, daß Reisende häufig den Pkw als Vergleichsmaßstab zugrunde legen und 
hierbei in einem überwiegenden Maße die sogenannten „out-of-pocket"-Kosten 
zur Kalkulation heranziehen. Während die Kosten einer Bahnfahrt in Form des 
Fahrpreises klar definiert sind, neigen Reisende bei der Kalkulation einer Pkw-
Fahrt dazu, ausschließlich die Benzinkosten anstatt der Betriebs- und 
Kapitalkosten zu berücksichtigen.75 
Bei einer episodenübergreifenden Betrachtung der kritischen Ereignisse ist 
festzustellen, daß die weit überwiegende Zahl der Nennungen in Zusammenhang 
mit der Reisephase erfolgt. So entfällt ca. die Hälfte aller Ereignisse auf diesen 
Reiseabschnitt (vgl. Abbildung 36). Dagegen werden nur ca. 10% der Ereignisse 
in Verbindung mit der Nach-Reisephase geschildert. 
75 Vgl. Institut für Marketing, Non User-Analyse bei der Deutschen Bahn AG, unveröffentlichte 
Studie im Auftrag der Deutschen Bahn AG, Münster 1996; Jänsch, E. , Wiese, J., Der Stel-
lenwert des Komforts in der Systemplanung "Hochgeschwindigkeitsverkehr' (HGV), in: DBB, 
Jg. 64, H. 9, 1988, S. 806; Wilken, D., Kriterien der Verkehrsmittelwahl im Personenfernver-
kehr und ihre Bedeutung in Verkehrsnachfragemodellen, a.a.O., S 6. 
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(sehr) zufrieden 1 weniger zufrieden 2 
Positives Negatives Positives Negatives 
Ereignis Ereignis Ereignis Ereignis 
-i 81 Anzahl 202 99 118 157 ii 
Quotient 2,04 0,75 > 
Anzahl 275 174 143 161 
' $ !i 
Quotient 1,58 0,89 
.!>51 
Anzahl 117 44 71 127 
lt 
::, Quotient 2,66 0,56 
·! 81 Anzahl 99 49 68 107 ;, 
"' Quotient 2,02 0,63 z 
1: Skalenwerte 1 und 2 / 2: Skalenwerte >2 
Abb. 37: Zusammenhang von kritischen Ereignissen und der Zufriedenheit auf 
der Episodenebene 
Zur Analyse des Einflusses dieser Ereignisse auf die Zufriedenheit mit einer Epi-
sode wurden die Fahrgäste in zwei Gruppen aufgeteilt. Die erste Gruppe umfaßt 
jeweils die Reisenden, die sich mit einer Episode als zufrieden oder sehr zufrieden 
gezeigt haben . Die andere Gruppe besteht aus den Fahrgästen mit einer jeweils 
sch lechteren Bewertung.76 In Abbildung 37 ist dabei für jede Episode die Anzahl 
derjenigen Fahrgäste angegeben, die mindestens ein negatives und/oder positi-
ves Ereignis für die einzelnen Abschnitte einer Bahnreise genannt haben. 
76 Vgl. hierzu und im folgenden auch Stauss, B., Weinlich , B., Die Sequentielle Ereignismethode -
ein Instrument der prozeßorientierten Messung von Dienstleistungsqualität, a.a.O., S. 55 f. 
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Es zeigt sich, daß in den jeweils mit einer Episode zufriedenen Gruppen die 
Anzahl an Personen mit (mindestens) einem positiven Erlebnis eindeutig über-
wiegt. Das genau umgekehrte Verhältnis ergibt sich dagegen bei einer Betrach-
tung der entsprechenden negativer wertenden Gruppen. Wie auch in den ermit-
telten Quotienten zwischen den positiven und negativen Ereignissen deutlich wird, 
dokumentieren diese Ergebnisse einen gut erkennbaren Zusammenhang 
zwischen dem Dienstleistungserleben und der Episodenzufriedenheit. 
Inwieweit diese bisher rein quantitativen Betrachtungen der kritischen Ereignisse 
bereits als Hinweis auf die Bedeutung dieser Episoden bei der Bildung des 
gesamten Zufriedenheitsurteils interpretiert werden können, soll im folgenden 
näher untersucht werden. Zu diesem Zweck wurde das in Abbildung 38 
dargestellte Kausalmodell zur Analyse der Beziehungsstrukturen zwischen den 
Episoden einer Bahnreise spezifiziert_77 In diesem Zusammenhang ist auf eine 
Berücksichtigung der Umsteigephase als einer eigenständigen Episode verzichtet 
worden, da sie einen integralen Bestandteil der Reisephase darstellt.7" Das Modell 
erfüllt die notwendige Bedingung der Identifizierbarkeit, und die ermittelten 
Gütemaße kennzeichnen eine guten Modellfit.79 
Interessanterweise erweist sich die Frage nach der Beurteilung des Preis-/ 
Leistungsverhältnisses als der schwächere Indikator der Transaktionszufrieden-
heit. Dies steht in Einklang mit den Ergebnissen anderer Forschungsarbeiten, in 




Das vorliegenden Modell ist als ein Sonderfall des allgemeinen Modells der Kausalanalyse zu 
bezeichnen. Da in diesem Modell ausschließlich kausale Beziehungen zwischen den Teilkon-
strukten spezifiziert wurden, handelt es sich um ein Meßmodell von latenten endogenen 
Variablen (konfirmatorische Faktorenanalyse). Vgl. hierzu Backhaus, K. et al., Multivariate 
Analysemethoden - Eine anwendungsorientierte Einführung, a.a.O., S. 408; Bentler, P.M., 
EQS Structural Equations Program Manual, a.a.O., S. 26 ff. 
Für eine explizite Berücksichtigung der Umsteigephase ist die Notwendigkeit der Messung der 
Reisezufriedenheit vor und nach dem Umsteigevorgang gegeben. Dies würde die zweifache 
Messung von inhaltlich sich überlappenden Episoden einer Bahnreise bedeuten. Aus erhe-
bungsstechnischen Gründen und zur Vermeidung der Überforderung der Befragten wurde auf 
ein derartige Anlage des Befragungsdesigns verzichtet. 
Die entsprechenden LISREL-Kriterien dieses Modells lauten: GFl=0,982, AGFl=0,908, 
RMR=0,067. Zur Sicherstellung der Identifizierbarkeit des Modells werden für die einzelnen 
Indikatoren der Episodenzufriedenheiten Ladungen von 1 und entsprechende Residualgrößen 
von O unterstellt. Zu einer ähnlichen Vorgehensweise vgl. Kirchgeorg, M., Okologieorientiertes 
Unternehmensverhalten: Typologien und Erklärungsansätze auf empirischer Basis, a.a.O., 
s. 225. 
Andreas Siefke and Universität Münster - 978-3-631-75103-9
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:18:16AM
via free access
186 
,-,.oo-§ Taa«Eflekl 1/ur.Roio&, Reis&, --. 
1-<:c---~ - ZIJfrieden. -





lotaler Eflekl ~ drek!B' Effa<t 
J\GLS.Ft : 0,979 
,Adjusted AGls.f'4 : 0,896 
Freihei!gade : 3 
+lder'liliziefbagegeben 
Sigjfi<arte Schatz.werte 
(a ~ 0,05) sind nil einem Stern 
gekennmchnet (T-Test) 
0,69 
Abb. 38: Konfirmatorische Faktorenanalyse zur Struktur und Dynamik der Trans-
aktionszufriedenheit 
bezug auf die Gesamtbewertung einer Dienstleistung ermittelt wurde. 80 Die global 
formulierte Gesamtzufriedenheit mit der Bahnreise stellt mit einer Faktorladung 
von 0,82 einen sehr zuverlässigen Indikator der Transaktionszufriedenheit dar. 
Zur Überprüfung der in Hypothese Hyp D Episod aufgestellten Vermutung eines 
positiven Einflusses der Zufriedenheit mit einer zeitlich vorgelagerten Episode auf 
die Beurteilung nachfolgender Episoden sollen die ermittelten Pfadkoeffizienten 
einer genaueren Analyse unterzogen werden. Zunächst ist hier festzuhalten, daß 
von allen Episoden ein direkter positiver Einfluß auf zeitlich nachgelagerte Episo-
den ausgeht. Hypothese Hyp D Episod ist damit zu bestätigen. Jedoch ist der 
Erklärungsbeitrag zeitlich vorgelagerter Episoden für die Zufriedenheit nach-
folgender Episoden über alle Befragte als relativ gering einzustufen. So werden 
lediglich 6% der Varianz der Reisezufriedenheit und 18% der Varianz der Nach-
Reisezufriedenheit durch die davor erlebten Reiseabschnitte erklärt. Diese 
80 Vgl. Hentschel, B., Dienstleistungsqualität aus Kundensicht: Vom merkmals- zum ereignis-
orientierten Ansatz, a.a.O., S. 38 und die dort angegebene Literatur. 
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Ergebnisse stellen damit auf der einen Seite einen eindeutigen Nachweis für die 
Dynamik der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen auf der Episo-
denebene dar. Auf der anderen Seite ist aber ebenso eine vergleichsweise eigen-
ständige Wahrnehmung der einzelnen Abschnitte einer Bahnreise festzustellen. 
Den eindeutig stärksten direkten Einfluß übt die Reisezufriedenheit auf die 
Transaktionszufriedenheit aus (0,67). Die sehr hohe Bedeutung eines zufrieden-
stellenden Verlaufs der Kerndienstleistung einer Bahnreise, der Beförderung, ist 
hier unverkennbar. Hyp I Trans 1 kann damit auf der Basis der empirischen Ergeb-
nisse angenommen werden. Gleichwohl üben auch die der Reisephase vor- und 
nachgelagerten Episoden einen eindeutigen Einfluß auf die Transaktions-
zufriedenheit aus. Hieran wird deutlich, daß sich ein Verkehrsdienstleistungs-
unternehmen keinesfalls auf die Optimierung des eigentlichen Kerns der Dienst-
leistung beschränken darf, sondern auch den Erfahrungen, die der Kunde im 
Vorfeld und nach dem eigentlichen Dienstleistungskonsum macht, eine besondere 
Beachtung zukommen lassen muß. Dies ist nicht zuletzt aufgrund des Einflusses 
der Vor-Reisephase auf die Reisezufriedenheit als notwendig zu erachten. In 
diesem Zusammenhang kann festgestellt werden, daß der Einfluß der 
Zufriedenheit mit der Nach-Reisephase relativ niedrig ausfällt (0, 11 ). Hypothese 
Hyp I Trans 2 über den vergleichsweise „autonomen" Charakter der Nach-
Reisephase im Hinblick auf die Entstehung der Transaktionszufriedenheit ist damit 
anzunehmen. So scheint ein Bahnreisender mit dem Verlassen des Zielbahnhofs 
die Verkehrsdienstleistung „Bahnreise" als (weitgehend) beendet anzusehen, wie 
dies bereits in der intraphasenspezifischen Analyse der Nach-Reisezufriedenheit 
zum Ausdruck kam. 81 
Neben den bisher erläuterten direkten Einflüssen sind darüber hinaus die totalen 
Effekte der einzelnen Abschnitte einer Bahnreise von Interesse, da eine Episo-
denzufriedenheit über die danach folgenden Episoden indirekt auf die weiteren 
Phasen und damit auch auf die gesamte Zufriedenheit mit der Bahnreise Wirkun-
gen ausübt.82 Wie Abbildung 38 zu entnehmen ist, erfährt die Vor-Reise-
81 
82 
Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. C 2.24 dieser Arbeit. 
Indirekte Effekte werden durch die Multiplikation und anschließende Addition der ent-
sprechenden Koeffizienten ermittelt. Aus der Addition der direkten und indirekten Einflüsse 
ergeben sich die totalen Effekte, die von der EQS-Software berechnet werden und dem Out-
put-Protokoll des Programms zu entnehmen sind. Vgl. Bentler, P.M., EQS Structural Equations 
Program Manual, a.a.O., S. 97. Bestehen keine indirekten Wirkungen, entsprechen die totalen 
Effekte den direkten Effekten. Zu einer ausführlichen Darstellung der Berechnung derartiger 
Effekte vgl. Backhaus, K. et al., Multivariate Analysemethoden - Eine anwendungsorientierte 
Einführung, a.a.O., S. 389 ff. 
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zufriedenheit bei einer Integration der indirekten Effekte einen merklichen 
Bedeutungszuwachs. Auch wenn die Reisezufriedenheit weiterhin als die 
dominierende Episode einer Bahnreise anzusehen ist, wird auf diese Weise 
nochmals die Notwendigkeit der Berücksichtigung insbesondere der Episode 
deutlich, die der Kerndienstleistung zeitlich vorgelagert ist. 
Insgesamt werden durch die dargestellten Beziehungszusammenhänge 70% der 
Varianz der Transaktionszufriedenheit erklärt. Auf der Basis der bisherigen Aus-
führungen und vor dem Hintergrund dieses Ergebnisses kann schließlich auch 
Hypothese Hyp Trans über die Struktur der Transaktionszufriedenheit als grund-
sätzlich bestätigt angesehen und dem Modell eine zufriedenstellende nomolo-
gische Validität bescheinigt werden. 
2.32 Einfluß auf die Beziehungszufriedenheit 
Nachdem im vorhergegangenen Abschnitt die transaktionsspezifische Zufrieden-
heitsdynamik Gegenstand der Untersuchung war, soll im folgenden die For-
schungsperspektive auf die höchste Ebene der Hierarchie von Dienstleistungs-
prozessen, die Beziehungsebene, ausgedehnt werden. 83 Der Begriff der Bezie-
hungszufriedenheit beinhaltet die transaktionsübergreifende Zufriedenheit mit dem 
Verkehrsdienstleister Bahn und umfaßt die Summe aller bisher erlebten 
Transaktionen. Im Hinblick auf die beziehungsspezifische Zufriedenheitsdynamik 
ist zu hinterfragen, welchen Einfluß die Zufriedenheit mit einer konkreten Trans-
aktion auf den aktuellen Stand der Beziehungszufriedenheit ausübt. 84 Zu diesem 
Zweck wurden die Reisenden gebeten, ihre Zufriedenheit mit der Bahn unter 
Berücksichtigung aller bisherigen Erfahrungen mit der Bahn anzugeben. 
Mit einem Durchschnitt von 2,53 über alle Befragten bewegt sich die Beziehungs-
zufriedenheit mit der Bahn auf einem nur mäßigen Niveau und fällt damit in einem 
nicht unerheblichen Ausmaß niedriger als die episodenübergreifende Trans-
aktionszufriedenheit (Mittelwert 2, 19) aus. 85 Offensichtlich spiegeln sich in der 
Beziehungszufriedenheit auch weniger zufriedenstellende Kontakte der Vergan-
genheit wider. Ebenso konnte in Zufriedenheitsstudien nachgewiesen werden, 
83 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. A 2 und B 2.332 dieser Arbeit. 
84 
85 
Da die Analyse der Zufriedenheit mit einer spezifischen Transaktion im Mittelpunkt dieser 
Arbeit steht, ist hier nicht die Möglichkeit gegeben, den Einfluß auf zeitlich nachgelagerte bzw. 
von zeitlich vorgelagerten Transaktionen zu untersuchen. 
Diese Ergebnis steht in Einklang mit den Ergebnissen der empirischen Untersuchung von 
Strandvik/Liljander. Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 2.332 dieser Arbeit. 
Andreas Siefke and Universität Münster - 978-3-631-75103-9
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:18:16AM
via free access
189 
daß Kundenzufriedenheit im Zeitablauf abnimmt. Ein mögliche Ursache wird darin 
gesehen, daß sich Kunden eher an negative als an positive Transaktionen erin-
nern und demzufolge die Beziehungszufriedenheit geringer einschätzen.86 
Für die Analyse des Einflusses der Transaktionszufriedenheit auf die Bezie-
hungszufriedenheit wird die im vorhergegangenen Kapitel vorgestellte konfirma-
torische Faktorenanalyse zur Struktur und Dynamik der Transaktionszufriedenheit 
aufgegriffen und um das Konstrukt der Beziehungszufriedenheit ergänzt (vgl. 
Abbildung 39). 
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Abb. 39: Konfirmatorische Faktorenanalyse zur Beziehungszufriedenheit 
Auch dieses Modell ist identifizierbar und weist eine gute Anpassung an die empi-
rische Datenstruktur auf (AGLS=0,972, Adjusted AGLS=0,916).87 Hier ist zunächst 
ein starker direkter Einfluß der Transaktionszufriedenheit auf die Beziehungs-
86 
87 
Vgl. Folkes, V., How Consumers Predict Service Quality: What Do They Expect?, in: Service 
Quality: New Directions in Theory and Practice Rust, R.T., Oliver, R.L. (Hrsg.), Thousand Oaks 
u.a. 1994, S. 1 OB ff. 
Die entsprechenden LISREL-Gütemaße betragen: GFl=0,983, AGFl=0,945, RMR=0,06 und 
führen ebenfalls zu einer positiven Beurteilung des Modells. 
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zufriedenheit zu erkennen (0,62). Damit kann Hypothese Hyp sz über den positi-
ven Einfluß der Transaktionszufriedenheit auf die Zufriedenheit mit der Beziehung 
zum Verkehrsdienstleistungsunternehmen Bahn unterstützt werden. Die ebenfalls 
in Abbildung 39 angegebenen totalen Effekte der einzelnen Konstrukte bestätigen 
überdies jedoch auch die Bedeutung einzelner Episoden im Hinblick auf die Bil-
dung des Urteils über die Beziehung zum Unternehmen. So geht auch von der 
Vor-Reise- und insbesondere von der Reisephase ein deutlicher (totaler) Effekt 
auf die Beziehungszufriedenheit aus. Dagegen kann der Einfluß der Zufriedenheit 
mit der Nach-Reisephase auf die Beziehungszufriedenheit vernachlässigt werden 
(0,09). 
Die im Modell dargestellten Kausalbeziehungen vermögen ca. 38% der Varianz 
der Zufriedenheit auf der Beziehungsebene zu erklären. Unter Berücksichtigung 
der Tatsache, daß der Großteil der Befragten über vergleichsweise „junge" Erfah-
rungen mit Bahnreisen verfügt, 88 ist dieser Wert als hoch anzusehen, da im all-
gemeinen davon ausgegangen wird, daß das Urteil über die Beziehungs-
zufriedenheit auf der Summe aller Erfahrungen beruht. Eine mögliche Erklärung 
für den hier ermittelten Wert besteht darin, daß ein Rezenzeffekt vorliegt. 89 Dies 
würde bedeuten, daß insbesondere der letzte und damit jüngste Kontakt mit dem 
Verkehrsdienstleister die Beziehungszufriedenheit in entscheidender Weise 
bestimmt. 
In diesem Zusammenhang ist allerdings anzumerken, daß die Messung der 
Transaktions- und Beziehungszufriedenheit zum gleichen Zeitpunkt stattfand. Da 
jedoch, den bisherigen Ausführungen folgend, die Beziehungszufriedenheit als ein 
vergleichsweise stabiles Konstrukt anzusehen ist, kann erst eine als Zeit-
reihenanalyse angelegte Messung genauen Aufschluß über den Einfluß einzelner 
Transaktionen auf die Beziehungszufriedenheit geben.90 Dennoch ist das vorlie-
gende Ergebnis auf der einen Seite ein Beleg für die Unterschiedlichkeit beider 
Konstrukte. Auf der anderen Seite ist deutlich erkennbar, daß die Beziehungs-
zufriedenheit in einem nicht unerheblichen Ausmaß durch das aktuelle Dienst-
leistungserleben beeinflußt wird. 
88 73% der Befragten gaben an, die Bahn in den letzten 12 Monaten mindestens viermal für 
Reisen über 100 km genutzt zu haben. 
89 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 2.331 dieser Arbeit sowie Parasuraman, A., Zeithaml, 
V.A., Berry, L. L., Reassessment of Expectations as a Comparison Standard in Measuring 
Service Quality: lmplications for Further Research, a.a.O., S. 122. 
90 Vgl. Alpert, M.I., Golden, L.L., Transportation Attitudes over Time: A Longitudinal Approach, in: 
Advances in Consumer Research, Hunt, H.K. (Hrsg.), Val. 5, 1978, S. 194 ff. 
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Insgesamt bleibt zu vermuten, daß das einmalige positive Erleben einer Dienst-
leistungstransaktion die Beziehungszufriedenheit nur in einem befristeten Zeit-
raum vorteilhaft stimuliert. 91 So ist davon auszugehen, daß erst das regelmäßige 
positive Erleben einer Bahnreise einen nachhaltigen Einfluß auf die Beziehungs-
zufriedenheit ausübt und damit eine dauerhaft (positive) Änderung der Beziehung 
zum Verkehrsdienstleister Bahn bewirkt.92 
2.33 Einfluß auf die Kundenloyalität 
In der Literatur wird der häufig postulierten prognostischen Relevanz der Kunden-
zufriedenheit für die Loyalität von Kunden nicht immer uneingeschränkt zuge-
stimmt.93 Da, wie gezeigt, das Verkehrsmittelwahlverhalten durch eine Vielzahl 
von Komponenten geprägt wird, stellt sich die Frage nach der Bedeutung der 
Kundenzufriedenheit für die Kundenbindung hier mit besonderem Nachdruck. 
Die Kundenloyalität wurde in der vorliegenden Untersuchung einerseits als die 
Absicht, bei der nächsten Reise wieder mit der Bahn zu fahren, operationalisiert. 
Darüber hinaus wurde die Empfehlungsloyalität, also die Bereitschaft, die Bahn an 
Freunde, Bekannte oder Kollegen weiter zu empfehlen, als Indikator der Kun-
denloyalität herangezogen.94 Auch das auf der Basis dieser Indikatoren spezifi-
zierte Kausalmodell zur Loyalität von Bahnreisenden baut auf der konfirmato-
rischen Faktorenanalyse zur Untersuchung der Transaktionszufriedenheit auf.95 






Vgl. Bolton, R.N., Drew, J.H., A Longitudinal Analysis of the Impact of Service Changes on 
Customer Attitudes, a a.O., S. 1 ff. 
Vgl. Bitner, M.J., Hubbert, AR., Encounter Satisfaction Versus Overall Satisfaction Versus 
Quality: The Customer's Voice, a.a.O , S. 77. 
Vgl. Stauss, 8., Neuhaus, P., Das Qualitative Zufriedenheitsmodell (QZM), a.a.O., S. 2 ff.; 
Dichtl, E., Peter, S., Kundenzufriedenheit und Kundenbindung in der Automobilindustrie: 
Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a.a.O., S. 23 ff. 
Die Begriffe Loyalität, Markentreue und Wiederkauf(-absicht) werden in der Literatur häufig 
synonym behandelt. Vgl. hierzu Homburg, Ch., Rudolph, B., Theoretische Perspektiven zur 
Kundenzufriedenheit, a.a.O., S. 46. Auch in der vorliegenden Arbeit wird keine diesbezügliche 
konzeptionelle Differenzierung vorgenommen. 
Zu einem ähnlichen Vorgehen vgl. Dichtl, E., Peter, S., Kundenzufriedenheit und Kunden-
bindung in der Automobilindustrie: Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a a.O , S. 26; 
Strandvik, T., Liljander, V., A Comparison of Episode Performance and Relationship Perfor-
mance for a Discrete Service, a.a.O., S. 130 f. 
Um den spezifischen Einfluß der aktuellen Transaktion auf die Kundenloyalität zu ermitteln, 
wurden die Reisenden gebeten, die Fragen nach der Loyalität vor dem Hintergrund der aktu-
ellen Bahnreise zu beantworten. Aus diesem Grund wird die Beziehungszufriedenheit nicht in 
das Modell miteinbezogen. 
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Abb. 40: Konfirmatorische Faktorenanalyse zur Kundenloyalität 
einem AGLS-Fit von 0,963 eine gute Anpassungsgüte attestiert werden (Adjusted 
AGLS-Fit=0,906). 96 Dabei zeigt sich die Wiedernutzungsabsicht als der zuverlässi-
gere Indikator des theoretischen Konstruktes Kundenloyalität. 
Mit einem Pfadkoeffizienten von 0,75 ist der Transaktionszufriedenheit eine sehr 
starke Wirkung auf die Kundenloyalität zuzusprechen. Die hohe Bedeutung der 
Kundenzufriedenheit für die Kundenbindung ist damit unverkennbar. Die weitere 
Betrachtung der totalen Effekte führt zu dem Ergebnis, daß von den einzelnen 
Episoden einer Bahnreise und dabei insbesondere von der Reisezufriedenheit ein 
nachhaltiger Effekt auf die Kundenloyalität ausgeht (0,52). Auch hier wird die 
zentrale Bedeutung eines zufriedenstellenden Ablaufs der Kerndienstleistung 
deutlich, wenngleich der Einfluß der Vor-Reisephase nicht vernachlässigt werden 
darf. Mit einem totalen Effekt von 0,34 hat auch die Zufriedenheit mit Kunden-
prozeßelementen, die der eigentlichen Beförderung vorgelagert sind, einen 
erkennbaren Einfluß auf die zukünftige Verkehrsmittelwahl. Insgesamt werden 
96 Für diese Modell betragen die LISREL-Gütekriterien: GFl=0,984, AGFl=0,959, RMR=0,059. 
Auch diese Werte deuten auf eine gute Modellanpassung hin. 
Andreas Siefke and Universität Münster - 978-3-631-75103-9
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:18:16AM
via free access
193 
durch das Modell 56% der Varianz der Kundenloyalität erklärt. Daher ist Hypo-
these Hyp D Loyal anzunehmen und die Kundenzufriedenheit als eine wichtige 
Determinante der Kundenloyalität anzusehen. 
Wie bereits für die Analyse der Beziehungszufriedenheit angemerkt wurde, gilt es 
jedoch auch bei der hier vorgenommenen Untersuchung der Kundenloyalität zu 
beachten, daß die Kundenzufriedenheit eine vergleichsweise zeitlich instabile 
Größe darstellt, die nach Beendigung der Transaktion einem gewissen Abnahme-
prozeß unterliegt. Da zudem hier nicht das tatsächliche, sondern das bekundete 
Verhalten der Kunden kurz nach Erleben der Transaktion abgefragt wurde, ist es 
durchaus denkbar, daß das geäußerte Verhalten von dem tatsächlichen Verhalten 
in der Folgezeit abweicht.97 Verschiedene Faktoren können zu einem von der 
Wiedernutzungsabsicht divergierenden Verkehrsmittelwahlverhalten führen. Der 
Einfluß solcher Faktoren fällt dabei umso geringer aus, je kürzer der Zeitraum 
zwischen der Messung der Verhaltensabsicht und der tatsächlichen Nutzung ist. 
In der Literatur werden unterschiedliche Faktoren diskutiert, die neben der Kun-
denzufriedenheit die Kundenloyalität beeinflussen und eine mögliche Erklärung für 
die durch das vorliegende Modell nicht erfaßte Varianz der Kundenloyalität in 
Höhe von ca. 44% darstellen. In diesem Zusammenhang ist insbesondere die 
Existenz möglicher Wechselbarrieren von Bedeutung. 98 Dabei spielt vor allem der 
Besitz eines Pkws eine entscheidende Rolle für die Verkehrsmittelwahl. 99 Der 
Besitz eines Pkws eröffnet einem potentiellen Bahnkunden eine grundsätzlich 
ständig zur Verfügung stehende und flexibel einsetzbare Alternative, so daß die 
Wechselbarrieren für einen Bahnreisenden vergleichsweise gering ausfallen. Die 
Attraktivität von Konkurrenzangeboten, wie z.B. die in jüngerer Zeit im inner-
deutschen Flugverkehr offerierten Niedrigpreisangebote, oder der grundsätzliche 
Wunsch nach Abwechslung stellen weitere mögliche Einflußfaktoren dar. 
Auch ist der Einfluß situativer Faktoren nicht auszuschließen. Wetterbedingt kann 
„unfreiwillige Loyalität" die Folge sein. 100 In diesem Fall binden nicht vertragliche 




Vgl. Westerbarkey, P., Methoden zur Messung und Beeinflussung der Dienstleistungsqualität: 
Feedback- und Anreizsysteme in Beherbergungsunternehmen, a.a.O., S. 62. 
Vgl. hierzu und im folgenden Dichtl, E., Peter, S., Kundenzufriedenheit und Kundenbindung in 
der Automobilindustrie: Ergebnisse einer empirischen Untersuchung, a.a.O., S. 27. 
Vgl. Schmidt, F.K., Das Verkehrsangebot „Bahn", a.a.O., S. 160. 
' 00 Vgl. zu dem Begriff der „unfreiwilligen Loyalität": Nader, G., Zufriedenheit mit Finanzdienst-
leistungen: Erfolgswirksamkeit, Messung, Modellierung, a.a.O., S. 101 f. 
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Unternehmen, sondern rein situative Komponenten. Ebenso ist es denkbar, daß 
ein Arbeitnehmer den Reisevorschriften des Unternehmens folgend die Bahn 
nutzt, private Reisen trotz hoher Zufriedenheit dagegen mit dem Pkw unternimmt, 
um am Zielort der Reise über eine höhere Mobilität zu verfügen. 
Insgesamt ist davon auszugehen, daß nur ausgesprochen zufriedene Kunden ein 
höheres Maß an Loyalität gegenüber der Bahn zeigen. Für die Überprüfung dieser 
Vermutung wurde die Transaktionszufriedenheit der Befragten dem bekundeten 
Wiedernutzungsverhalten gegenübergestellt (vgl. Abbildung 41 ). 


















Abb. 41: Kundenloyalität in Abhängigkeit vom Niveau der Transaktionszufrieden-
heit 
Hier zeigt sich, daß das (bekundete) Wiedernutzungsverhalten in hohem Maße 
von der Transaktionszufriedenheit beeinflußt wird. Darüber hinaus ist Abbildung 
41 zu entnehmen, daß die Kundenloyalität eine ausgesprochen sensible Größe 
darstellt. Nimmt die Zufriedenheit vom Optimalwert 1 nur um eine Einheit ab, sind 
sich bereits nur noch gut die Hälfte der Befragten sicher, die Bahn ein erneutes 
Mal zu nutzen. Sinkt die Zufriedenheit um einen weiteren Punkt, bekunden sogar 
nur noch ca. 35% der Bahnreisenden, bei ihrer nächsten Reise mit Sicherheit 
wieder mit der Bahn fahren zu wollen. Auf der einen Seite wird damit deutlich, daß 
der Gesamtheit der Bahnkunden angesichts ihrer augenscheinlich geringen 
Wechselbarrieren ein hohes Fluktuationspotential inhärent ist. Auf der anderen 
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Seite sind aber auch die Chancen für eine höhere Kundenbindung offenkundig, da 
bereits eine leichte Erhöhung des Zufriedenheitsniveaus zu einer deutlich höheren 
Loyalitätsrate führt. Damit kommt dem Zufriedenheitsmanagement eine zentrale 
Stellung für die Kundenbindung und die Sicherung des langfristigen Unter-
nehmenserfolges zu. 
Zusammenfassend ist festzuhalten, daß hohe Zufriedenheit ein sehr wichtiger, 
aber kein absoluter Garant für die Wiedernutzung der Bahn ist, da die Verkehrs-
mittelwahl von einer Vielzahl von Komponenten abhängt. Ungeachtet dieser Ein-
schränkung bleibt jedoch aufgrund der empirischen Untersuchungsergebnisse 
festzuhalten, daß die Zufriedenheit einen nachhaltigen Einfluß auf die Wieder-
nutzung des Verkehrsmittels Bahn ausübt. Somit läßt eine (sehr) zufrieden-
stellende Bahnreise das Verkehrsmittel Bahn (wieder bzw. weiterhin) zu einer 
echten Alternative für einen Reisenden bei seiner nächsten Verkehrsmittelwahl 
werden, womit das Fundament für eine langfristige Aufnahme der Bahn in das 
„Evoked Set" eines Nachfragers von Verkehrsdienstleistungen geschaffen wird. 101 
Inwieweit die oben angesprochenen Einflußfaktoren die Zufriedenheit mit einer 
Bahnreise und damit auch das zukünftige Verhalten der Kunden gegenüber dem 
Verkehrsmittel Bahn beeinflussen, ist Gegenstand der folgenden Ausführungen. 
2.4 Analyse der Bestimmungsfaktoren der Zufriedenheit mit Verkehrs-
dienstleistungen 
Die Analyse der Bestimmungsfaktoren der Kundenzufriedenheit mit Bahnreisen ist 
in zwei Abschnitte aufgeteilt. Dabei erfolgt zunächst die Untersuchung ausgewähl-
ter personenbezogener Determinanten, der sich eine Betrachtung zentraler reise-
bzw. verkehrsdienstleistungsspezifischer Einflußfaktoren anschließt. 
2.41 Personenbezogene Bestimmungsfaktoren 
Für die Untersuchung der Wirkung personenbezogener Einflußfaktoren auf die 
Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen wird zwischen soziodemo-
graphischen und psychographischen Bestimmungsfaktoren unterschieden. Im 
Mittelpunkt der Ausführungen stehen die Unterschiede in der Kundenzufriedenheit 
auf der Episoden- und Transaktionsebene sowie etwaige Abweichungen in der 
Zufriedenheitsdynamik. 
101 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 1.21 dieser Arbeit. 
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2.411 Soziodemographische Bestimmungsfaktoren 
Zunächst werden die Ausprägungen der Kundenzufriedenheit differenziert nach 
den zentralen demographischen Merkmalen Geschlecht und Alter analysiert. 
Die entsprechenden Ergebnisse auf der Episoden- und Transaktionsebene sind in 
Abbildung 42 dargestellt. 
Eine erste Betrachtung der Mittelwertunterschiede102 über alle Altersgruppen (F-
Test) führt zu dem Ergebnis, daß mit Ausnahme der Umsteigephase signifikante 
Unterschiede in der Zufriedenheit mit den einzelnen Episoden als auch der 
gesamten Bahnreise in Abhängigkeit vom Alter der Befragten festzustellen sind. 
Interessanterweise fällt das Zufriedenheitsurteil der Reisenden, die 60 Jahre und 
älter sind, durchgehend positiver aus. Augenscheinlich stehen ältere Menschen 
einer Bahnreise weniger kritisch gegenüber. 103 Dies zeigt sich auch in den 
zwischen den einzelnen Altersgruppen bestehenden Merkmalsunterschieden. So 
unterscheiden sich die Zufriedenheiten der älteren Reisenden mit Ausnahme der 
Umsteigephase signifikant positiv von denen der beiden anderen Altersgruppen. 
Während sich die jüngeren Bahnfahrer (bis 26 Jahre) von den Reisenden der 
mittleren Altersgruppe hinsichtlich ihrer Vor-Reise-, Nach-Reise- und globalen 
Transaktionszufriedenheit nicht nachweislich voneinander abheben, ergeben sich 
im Hinblick auf die weiteren Episoden sowie insbesondere auf das Preis-/ 
Leistungsverhältnis erkennbar niedrigere Zufriedenheitsurteile dieser Alters-
gruppe. Demnach wird eine Bahnreise von jüngeren Reisenden tendenziell kri-
tischer beurteilt. Das relativ schlechte Urteil über das Preis-/Leistungsverhältnis 
der Bahnfahrt ist vermutlich auf das dieser Gruppe zur Verfügung stehende ver-
gleichsweise geringere Einkommen zurückzuführen. 104 Ebenso ist es denkbar, 
daß diese Altersgruppe ein grundsätzlich höheres Anspruchsniveau an eine 
102 Zur Untersuchung von Merkmalsunterschieden zwischen den verschiedenen Teilstichproben 
wurden als gruppenübergreifendes, globales Verfahren der F-Test sowie für Einzelunter-
schiede zwischen zwei Mittelwerten im Mehr-Gruppenfall der Scheffee'-Test und im Zwei-
Gruppenfall der T-Test eingesetzt. Zu den verschiedenen Verfahren vgl. Bauer, F., Daten-
analyse mit SPSS, a.a.O., S. 58 ff. 
103 Dies wird durch die Ergebnisse der offenen Frage nach positiven Erlebnissen bestätigt. Hier 
wurde von 40 hauptsächlich älteren Reisenden der hohe Erholungswert einer Bahnreise 
explizit hervorgehoben. Diese Angaben sind nicht Bestandteil der bisherigen Auswertung kri-
tischer Ereignisse, da sie nicht einer spezifischen Episode einer Bahnreise zugeordnet werden 
können, sondern vielmehr für die gesamte Reise Gültigkeit haben. 
104 So verfügen lediglich ca. 23% der dieser Altersgruppe angehörenden Personen über ein 
monatliches Haushaltsnettoeinkommen von über 2.500 DM. 
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lnterphasell- Demographische Bestmm.Jngsfaktoren betrachtung 
Alter Geschlecht 
Ebenen lndkat>ran 
27 bis 60J. Scheffee-Test F-Test Bis 26J. weibl. 
ff 
59J.li undält\'li 1/2 1/3 2/3 
Vor-Reise-
2,30 2,32 1,95 2,18 zufriedenhelt n.s. ** ** ** 
C Reise- 2,35 2,17 1,70 2,17 
t zufriedenhelt 
* ** ** ** 
Umsteige-UJ 2,77 2,40 2,47 * n.s. n.s. n.s. 2,44 zufriedenhelt 
Nach-Reise-
2,30 2,25 1,81 2,04 zufriedenhelt n.s. ** ** ** 
j Globale 2,25 2,21 1,98 2,19 Zufriedenheit n.s. ** ** ** 
1 Zufriedenheit 3,00 2,76 2,23 2,79 ... Preis/Leistung ** ** ** ** 
Signifikanzniveau: ex < 0,05 = •• / ex< O, 1 = * / nicht signifikant= n.s. 









Bahnreise stellt. 105 Insgesamt ist damit festzuhalten, daß das Alter der Reisenden 
einen nachweisbaren Einfluß auf die Zufriedenheit sowohl mit einzelnen Episoden 
einer Bahnreise als auch mit der gesamten Transaktion ausübt. Auf der Basis der 
empirischen Ergebnisse ist damit Hypothese Hyp Dem 1 mit Ausnahme der Um-
steigephase als bestätigt anzusehen. 
In einem nächsten Schritt soll der Frage nachgegangen werden, ob in Abhängig-
keit vom Alter der Reisenden sowohl zwischen den einzelnen Episoden einer 
Bahnreise als auch in Hinblick auf die gesamte Zufriedenheit unterschiedlich 
starke Wirkungen festgestellt werden können. Zu diesem Zweck wurden für die 
verschiedenen Altersgruppen separate konfirmatorische Faktorenanalysen 
durchgeführt, deren Ergebnisse in Abbildung 43 dargestellt sind. 106 
105 So ist insbesondere bei jüngeren Menschen ein genereller Trend zu einer steigenden 
Anspruchshaltung gegenüber Produkten und Dienstleistungen auszumachen. Vgl. Lanz, 1., Die 
Masse steigt aus der Massengesellschaft aus, in: FVW, H. 24, 1996, S. 34. 
106 Hierzu wurde die in Kap. C 2.31 dieser Arbeit vorgestellte konfirmatorische Faktorenanalyse 
zur Analyse der Struktur und Dynamik der Transaktionszufriedenheit verwendet. Die Güte-
(Fortsetzung der Fußnote auf der nächsten Seite) 
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bis 26 Jahre (20%) 27 - 59 Jahre (65%) 60 Jahre und ä1111r (15%) 
~ 
Vor- Reise- Nach- Vor- Reise- Nach• Vor- Reise- Nach-Reise- zufrieden- Reise- Reise- zufrieden- Reise- Reise- zufrieden- Reise-zufrieden- zufrieden- zufrieden- zufrieden- zufrieden- zufrieden-
heit heil heil heil he1t heit heil he1t ha;t f 




j Nach-Reise- 0,36 0,32 . 0,22 0,22 . 0,46 0,17 -zufriedenheit .c 
0 
Transaktions-
0,12 0,60 0,06 0,29 0,69 0, 11 0,20 0,48 0,15 zufrieden heil 




Nach-Reise- 0,321) 0,221> 0,111> i z1;friedenheit 0,39 . 0,30 . 0,48 -
~ ,_ 
Transaktions- 0,20 0,62 0,061) 0,59 0, 71 0,11 1> 0,32 0,51 0, 151) zufriedenheit 
1) 
totaler Effekt = direkter Effekt 
Abb. 43: Beziehungszusammenhänge der Kundenzufriedenheit in Abhängigkeit 
vom Alter 
Eine nähere Betrachtung der hier angegebenen direkten Effekte der Kau-
salanalysen zeigt, daß die Dynamik der Kundenzufriedenheit auf der Episoden-
ebene in den Gruppen der jüngeren und älteren Reisenden vergleichbar ausge-
prägt ist. 107 Im Gegensatz zu diesen Altersklassen ist für die Personen der mitt-
leren Alterskategorie ein deutlich höherer Einfluß der Vor-Reisezufriedenheit auf 
die Zufriedenheit mit der Reisephase und der Transaktion auszumachen 
(Koeffizienten 0,38 bzw. 0,29). Eine mögliche Erklärung ist darin zu finden, daß 
die mittlere Altersgruppe den vergleichsweise höchsten Anteil an Familienreisen 
ausweist. Besonders für diese Reisenden ist ein tendenziell höherer Planungs-
und Koordinationsaufwand in der Vor-Reisephase zu erwarten, was mit einem 
stärkeren Einfluß der Zufriedenheit mit dieser Episode auf die Reise- und Trans-
aktionszufriedenheit einhergeht. Eine weitere Ursache hierfür liegt in dem 
beurteilung dieser und der weiteren in Kap. C 2.4 dieser Arbeit behandelten Modelle führte in 
allen Fällen auch unter Berücksichtigung der jeweiligen Stichprobengrößen zu insgesamt 
zufriedenstellenden Werten. Zu einer Übersicht vgl. die im Anhang I dokumentierten Abbil-
dungen A1 und A2. 
107 So werden in diesen Altersklassen die Varianzen der Reise- und Nach-Reisezufriedenheit zu 
vergleichbaren Anteilen erklärt. Vgl. hierzu die im Anhang I dokumentierte Abbildung A 1. 
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Umstand begründet, daß die Geschäftsreisen zu nahezu 90% von dieser Alters-
gruppe getätigt werden und damit der problemlose Start in den Arbeitstag eine 
besondere Stellung einnimmt.' 08 Darüber hinaus ist bei einer Betrachtung aller 
Altersklassen eine mit steigendem Alter der Befragten leicht zunehmende 
Bedeutung der Nach-Reisephase für die Bildung des Zufriedenheitsurteils über 
die gesamte Bahnreise zu konstatieren, was möglicherweise auf die geringere 
körperliche Mobilität älterer Personen zurückzuführen ist. 
Der hohe Einfluß der Vor-Reisephase auf die Gesamtzufriedenheit in der mittleren 
Altersgruppe wird bei einer Betrachtung der totalen Effekte nochmals 
unterstrichen (Koeffizient 0,59). Bemerkenswert ist darüber hinaus der relativ 
geringe Einfluß der Vor- und der Nach-Reisephase auf die Gesamtzufriedenheit 
der Gruppe der jüngeren Bahnreisenden. Augenscheinlich basiert das globale 
transaktionsbezogene Zufriedenheitsurteil dieser Altersklasse in erster Linie auf 
der Zufriedenheit mit der Reisephase, während die weiteren Episoden einen nur 
geringen Stellenwert einnehmen. Denkbare Ursachen sind die vergleichsweise 
hohe Mobilität jüngerer Menschen sowie die damit verbundene flexiblere Gestal-
tung und die von der eigentlichen Kerndienstleistung weitgehend losgelöste 
Wahrnehmung dieser Abschnitte einer Bahnreise. Insgesamt kann Hypothese 
Hyp Dem 2 über den mit zunehmendem Alter der Reisenden steigenden Einfluß 
der Vor- und der Nach-Reisephase auf die Transaktionszufriedenheit hinsichtlich 
der Nach-Reisephase angenommenen werden. In bezug auf die Vor-Reisephase 
kann der vermutete Zusammenhang lediglich für die ersten beiden Altersgruppen 
bestätigt werden. 
Die Untersuchung von Merkmalsunterschieden in der Kundenzufriedenheit diffe-
renziert nach dem Geschlecht der Befragten führt schließlich zu der Erkenntnis, 
daß die Episoden, die vor und nach der Kerndienstleistung erlebt werden, von 
Frauen positiver beurteilt werden (vgl. Abbildung 42). Demnach stehen Männer 
diesen Abschnitten einer Bahnreise tendenziell kritischer gegenüber. Dagegen 
können keine nennenswerten Unterschiede hinsichtlich der Beurteilung der Kern-
dienstleistung, also der Beförderung, als auch nicht in bezug auf die Transaktions-
108 Vgl. hierzu auch die Ausführungen in Kap. C 2.42 dieser Arbeit. 
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heit heil uf 
Reise- 0,36 - 0,20 zufriedenheü 
l! 
i 
"' Nach-Reise-i zufriedenheü 0,37 0,24 - 0,21 0,21 
1: 
0 
Transaktions- 0,22 0,66 0,09 0,31 0,69 0,14 
zufriedenheü 









0,50 ' 0,68 0,48 0,72 0,14 
1) 
totaler Effekt = direkter Effekt 
Abb. 44: Beziehungszusammenhänge der Kundenzufriedenheit in Abhängigkeit 
vom Geschlecht 
zufriedenheit ausgemacht werden. Inwieweit dies den Schluß erlaubt, daß von 
den verschiedenen Episoden unterschiedliche Wirkungen auf die Transaktions-
zufriedenheit dieser Kundensegmente ausgehen, die zu einer Angleichung der 
Zufriedenheitsurteile auf der Transaktionsebene führen, soll auf der Basis der in 
Abbildung 44 dargestellten Ergebnisse der entsprechenden konfirmatorischen 
Faktorenanalysen für diese beiden Kundengruppen untersucht werden. 
Hier ist zunächst bei der Analyse der direkten Effekte eine höhere Dynamik der 
Kundenzufriedenheit auf der Episodenebene für die weiblichen Befragten fest-
zustellen. 109 Dagegen werden die verschiedenen Episoden von den männlichen 
Reisenden, die dabei der Reisephase ein leicht höheres Gewicht bei der Bildung 
der Gesamtzufriedenheit zumessen, vergleichsweise eigenständiger wahr-
genommen. Dieser Zusammenhang wird bei einer Betrachtung der totalen 
Effekte nachhaltig bestätigt. Während die direkten Effekte für die männlichen 
109 Dies wird auch bei einer Betrachtung der in Abbildung A 1 im Anhang I angegebenen Varianz-
erklärungsanteile für die Reise- und Nach-Reisezufriedenheit deutlich, die bei den weiblichen 
Befragten erkennbar höher ausfallen. 
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Befragten noch einen deutlich höheren Einfluß der Vor-Reisezufriedenheit auf die 
Transaktionszufriedenheit ausweisen (0,31 zu 0,22 bei den weiblichen Personen), 
führt die bei den weiblichen Fahrgästen stärker ausgeprägte Dynamik der Kun-
denzufriedenheit zu einer Nivellierung dieser Effekte. Dabei ist sogar ein etwas 
höherer totaler Effekt der Vor-Reisezufriedenheit auf die Transaktionszufrieden-
heit bei den weiblichen Reisenden festzustellen (0,50 zu 0,48 bei den männlichen 
Personen). 
Darüber hinaus ist ein etwas schwächerer Einfluß der Nach-Reisephase hinsicht-
lich der Entstehung der Transaktionszufriedenheit bei den weiblichen Reisenden 
zu erkennen. Da festgestellt wurde, daß sich beide Kundensegmente hinsichtlich 
ihrer Gesamtzufriedenheit mit der Bahnreise nicht signifikant voneinander unter-
scheiden, ist zu vermuten, daß der tendenziell unterschiedliche Einfluß der ver-
schiedenen Episoden zu einer Angleichung der Kundenurteile der beiden Seg-
mente führt. Insgesamt ist Hypothese Hyp Dem 3 über den Einfluß des Geschlechts 
auf die Kundenzufriedenheit im Hinblick auf die Zufriedenheit mit einzelnen 
Episoden anzunehmen, dagegen aber in bezug auf die Gesamtzufriedenheit 
abzulehnen. 
Eine Analyse des Einflusses sozioökonomischer Faktoren auf die Kunden-
zufriedenheit zeigt, daß die globale transaktionsbezogene Zufriedenheit nicht 
nachhaltig durch das Netto-Haushaltseinkommen der Befragten beeinflußt wird 
(vgl. Abbildung 45). Dagegen ist ein signifikanter Unterschied in der Beurteilung 
des Preis-/Leistungsverhältnisses festzustellen, wenngleich zwischen den 
Befragten mit mittlerem und höherem Einkommen keine nennenswerten 
Differenzen vorliegen. Erwartungsgemäß erweisen sich Personen mit einem 
geringeren Einkommen (bis DM 2.500) als weniger zufrieden. Auf der Episoden-
ebene werden die Vor- und Reisephase ebenfalls durch die Reisenden, die dieser 
Einkommensgruppe angehören, vergleichsweise schlechter beurteilt. Dies schlägt 
sich jedoch kaum in der transaktionsbezogenen Zufriedenheit nieder. Die 
unterschiedliche Beurteilung des Preis-/Leistungsverhältnisses dagegen ist 
vermutlich darauf zurückzuführen, daß die Befragten bei ihrer Urteilsbildung 
insbesondere auf die Vor- und Reisephase abstellen, da diese den (erweiterten) 
Kern der in Anspruch genommenen und bezahlten Dienstleistung darstellen. Im 
Rahmen der kausalanalytischen Überprüfung der Struktur und Dynamik der 
Kundenzufriedenheit in Abhängigkeit vom Einkommen konnten keine deutlichen 
Unterschiede bzw. eindeutigen Trends festgestellt werden, so daß die 
episodenbezogene Wahrnehmung der Kundenzufriedenheit als vom Einkommen 
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lnterphasen- Sozloökonomische Bestimmungsfakloren betrachtung 
Haushaltseinkommen (Netto) 
PKW (daue<hatt) .AJtematives Ver-
verfügbar keh~itte4 erwogen 
Ebenen lrdiklltonm ... 2.501 - Scheffee-T est 2.500 -S.000 5.000 F-Test Ja Nein T-Test Ja Nein T-Test 
OMr, OMr, OMl'J 1/2 113 2/3 
Vor-Reise-- 2,41 2,15 2 ,27 ** n.s. n.s . zufriedenheil * 2,30 2,10 . 2,41 2,21 .. 
C Reise- 2,30 2,06 2 ,14 .. n.s. n.s . * 2,17 1,98 * 2,37 ~.06 ** t zufriedenhert Umsteige- 2,51 2 ,65 n.s. 2 ,84 2,40 .. w 
zufriedenheit 
2,63 2,54 2 ,46 n.s. n.s. n.s. n.s . 
Nach-Reise- 2,31 2,13 2 ,20 n.s . n.s. n.s. n.s . 2.23 2 ,10 n.s . 2,35 2,15 .. 
zufriedenheit 
j Globale 2,28 2,14 2,16 n.s. n.s. Zufriedenheit n.s. n.s. 2,22 1,96 .. 2,39 2,09 .. 
~ Zufriedenheit 
~ 2,92 2,71 2,61 * ** n.s. ** 2,74 2,73 n.s. 3,00 2,62 .. Preis/Leistung 
Signifikanzniveau: a < 0,05 = ** / a < 0, 1 = * / nicht signifikant= n.s. 
Abb. 45: Einfluß sozioökonomischer Bestimmungsfaktoren auf die Kunden-
zufriedenheit 
der Befragten weitgehend unabhängig angesehen werden kann. 110 Hypothese 
Hyp ökon 1 ist damit insgesamt abzulehnen. Bei differenzierter Betrachtung kann 
jedoch eine Beeinflussung einzelner Episodenzufriedenheiten sowie der 
Zufriedenheit mit dem Preis-/Leistungsverhältnis im Ansatz bestätigt werden. 
Die Verfügbarkeit eines Pkws stellt ein sozioökonomisches Merkmal dar, 
welches einen Reisenden in die Lage versetzt, die Bahn mit einem grundsätzlich 
dauerhaft zur Verfügung stehenden und vermeintlich „preiswerteren" Verkehrs-
mittel zu vergleichen. 111 Inwieweit die Verfügbarkeit eines Pkws die Zufriedenheit 
mit einer Bahnreise beeinflußt, soll daher im folgenden untersucht werden. Die in 
Abbildung 45 angegebenen Mittelwerte führen zu dem interessanten Ergebnis, 
daß die Beurteilung des Preis-/Leistungsverhältnisses durch diesen Bestim-
mungsfaktor nicht nachhaltig beeinflußt wird. Dagegen ist die Transaktions-
zufriedenheit der Befragten, die ständig über einen Pkw verfügen, signifikant 
110 Vgl. hierzu die Abbildungen A2. und A3 im Anhang 1. Auf eine entsprechende Untersuchung 
des sozioökonomischen Merkmals Beruf wird an dieser Stelle verzichtet, da diesem Bestim-
mungsfaktor nur dann eine höhere Verhaltensrelevanz zugesprochen wird, wenn die Nach-
frage nach einem Produkt oder einer Dienstleistung in einem engen Zusammenhang mit der 
beruflichen Tätigkeit steht. Vgl. Frömbling, S., Zielgruppenmarketing im Fremdenverkehr von 
Regionen: Ein Beitrag zur Marktsegmentierung auf der Grundlage von Werten, Motiven und 
Einstellungen, Frankfurt am Main 1993, S. 74. Daher erfolgt in Kap. C 2.42 die Untersuchung 
etwaiger Unterschiede in der Kundenzufriedenheit in Abhängigkeit vom Reiseanlaß, in der 
zwischen Geschäfts- bzw. Dienstreisen und Reisen aus privaten Anlässen differenziert wird. 
111 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. C 2.31 dieser Arbeit. 
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niedriger ausgeprägt. Anscheinend kommt hier eine vergleichsweise höhere 
psychische Distanz von Pkw-Fahrern gegenüber der Reiseform „Bahnfahren" zum 
Ausdruck. Dies ist vermutlich auch die Ursache für die niedrigere Vor-Reise- und 
Reisezufriedenheit dieses Kundensegmentes. Insgesamt ist damit Hypothese Hyp 
ökon 2 über den Einfluß der Pkw-Verfügbarkeit auf die Zufriedenheit mit einer 
Bahnreise als zumindest teilweise bestätigt anzusehen. 
Diese Tendenzen erfahren eine Verstärkung, wenn von den Befragten neben der 
Bahn ein alternatives Verkehrsmittel für ihre Reise in Erwägung gezogen wurde 
(vgl. Abbildung 45). In der vorliegenden Stichprobe sind dies ca. 30% der 
Befragten, die vornehmlich den Pkw als Alternative angesehen haben. 112 Diese 
Personen bekunden sowohl auf der Episoden- als auch auf der Transaktions-
ebene durchgehend signifikant niedrigere Zufriedenheiten. Insbesondere der 
vergleichsweise hohe Unterschied in der Zufriedenheit mit der Umsteigephase ist 
hier auffällig. Offensichtlich werden mit der Nutzung alternativer Verkehrsmittel 
Vorteile z.B. hinsichtlich der grundsätzlichen Bequemlichkeit oder einer höheren 
Mobilität am Zielort verbunden, die zu einer Beeinträchtigung der Zufriedenheit mit 
einer Bahnreise und mit ihren einzelnen Abschnitten führen. Damit kann Hypo-
these Hyp VM über den Einfluß der Erwägung eines alternativen Verkehrsmittels 
auf die Zufriedenheit mit einer Bahnreise auf der Basis der empirischen 
Ergebnisse angenommen werden. 
In Abbildung 46 sind die mit den beschriebenen Differenzen einhergehenden 
Unterschiede in den Beziehungszusammenhängen der Kundenzufriedenheit für 
die Bestimmungsfaktoren „Pkw-Verfügbarkeit" und „Erwägung eines alternativen 
Verkehrsmittels" dargestellt. 
112 Ca. 80% der Befragten, die über die Nutzung eines anderen Verkehrsmittel nachgedacht 
haben, nannten dabei den Pkw, weitere 19% das Flugzeug als Alternative. 
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PKW- PKW nicht dauelhaft Mlrnadw VtHMhrlriml Ktin ... ,,......,.., Velk•tn--· ~-· ~~guogan mal t'I E~gtlogtn (14%) (36%} t30%) ,,.,., 
~ 
v- Rei-l• ""'"" V«• Rei~ ·- VM• RtiM-- ·- V«• R- ...... Ral1• - ·- Rm• - ·-· ·- - R•s• R••• - R-- ""' ·-- ... .,._,_ ·- ... .......... ·- holt -uf ... ... - ""' ... ... ... .... 
Rolle-
0,25 0,31 0,33 0,22 zufriedenheit 
lZ , 
w Nach-Reit&-j zufriedenheit 0,23 0.20 0,35 0,30 0,32 0,24 - 0,27 0,20 
t 
Q 
Tranaaktiont- 0,32 0,68 0,10 0,16 0,68 0,1 1 0,20 0,83 0,07 0,31 0,58 0,12 zufriedenheit 
Reise- 0,251) 0,311) 0,331) - 0,221> zufnedenheit 
lZ , 
w Nach-Reise- 0.201> 0,301) 0,241) 0.201> .. zufriedenheit 0,28 0,44 0,40 0,31 
~ ... 
Transaktions,. 
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1) 
totaler Effekt = direkter Effekt 
Abb. 46: Beziehungszusammenhänge der Kundenzufriedenheit in Abhängigkeit 
von sozioökonomischen BesUmmungsfaktoren 
In bezug auf den Bestimmungsfaktor „Pkw-Verfügbarkeit'' ist bei einer Betrach-
tung der direkten Effekte zunächst eine leicht höhere Zufriedenheitsdynamik auf 
der Episodenebene für diejenigen Reisenden festzustellen, die nicht über einen 
Pkw verfügen. Demnach stehen die einzelnen Episoden hier in einem insgesamt 
stärkeren Wahrnehmungsverbund. 113 Dabei messen die „Pkw-Besitzer'' der Vor-
Reisezufriedenheit eine höhere Bedeutung bei der Bildung der Zufriedenheit mit 
der Transaktion zu. Dies ist auch bei einer Analyse der totalen Effekte zu erken-
nen.114 Da die „Pkw-Besitzer'' mit dieser Phase weniger zufrieden sind, wird auch 
die geringere Transaktionszufriedenheit dieser Gruppe von Reisenden nachvoll-
ziehbar. Offenkundig nimmt der zufriedenstellende Verlauf der Vor-Reisephase für 
diesen Kundenkreis eine wichtige Rolle ein. Diejenigen Personen dagegen, die 
nicht über einen Pkw verfügen, messen dieser Phase eine geringere Bedeutung 
bei. Angesichts der Tatsache, daß dieser Gruppe nicht dauerhaft ein Pkw zur 
freien Verfügung steht, sind diese Personen zur Befriedigung ihrer Mobilitäts-
113 Vgl. hierzu auch die entsprechenden Varianzerklärungsanteile für die einzelnen Episoden-
zufriedenheiten in der Abbildung A 1 im Anhang I dieser Arbeit. 
114 Während der totale Effekt der Vor-Reisephase bei den „Pkw-Besitzern' 0,52 beträgt, liegt der 
entsprechende Wert bei den Personen, die nicht dauerhaft über einen Pkw verfügen, bei 0,42. 
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bedürfnisse in erster Linie auf das Angebot von Verkehrsdienstleistungsunter-
nehmen angewiesen. Es liegt daher nahe zu vermuten, daß diese Personen-
gruppe grundsätzlich mit der Nutzung von Verkehrsdienstleistungen vertrauter ist 
bzw. über eine größere Routine verfügt, so daß der Einfluß der Vor-Reisephase 
auf die Transaktionszufriedenheit entsprechend geringer ausfällt, da zudem für 
diese Personen die (dauerhafte) Vergleichsmöglichkeit mit einer Pkw-Nutzung 
entfällt. 
Auch die Erwägung eines alternativen Verkehrsmittels führt zu unterschied-
lichen Ausprägungen in den Beziehungsstrukturen der Kundenzufriedenheit. Hier 
sind insbesondere Unterschiede in der Wichtigkeit der Reisephase für die Bildung 
der Transaktionszufriedenheit zu erkennen. Die Zufriedenheit mit der Reisephase 
übt einen deutlich höheren direkten (0,83) als auch totalen Effekt (0,85) auf die 
Gesamtzufriedenheit derjenigen Personen aus, die für ihre Reise auch die Nut-
zung eines alternativen Verkehrsmittels in Betracht gezogen haben und damit in 
ihrer Verkehrsmittelwahl nicht vollständig sicher waren. 115 Eine mögliche Erklärung 
für dieses Ergebnis ist darin zu sehen, daß die Personengruppe der 
„Unentschlossenen" deshalb der Kerndienstleistung eine zentrale Bedeutung 
beimißt, da deren (nicht) erfolgreicher Verlauf eindeutig dem Verantwortungs-
bereich des Unternehmens zugeordnet werden kann. Die mit dieser Episode einer 
Bahnreise empfundene Zufriedenheit dient somit als zentraler Gradmesser für die 
Richtigkeit der Verkehrsmittelwahl. 
Die Analyse personenbezogener Bestimmungsfaktoren der Kundenzufriedenheit 
wird im folgenden um die Untersuchung zentraler psychographischer Einfluß-
größen erweitert, denen in der Literatur eine besondere Bedeutung bei der Bil-
dung des Zufriedenheitsurteil zuerkannt wird. 116 
2.412 Psychographische Bestimmungsfaktoren 
Bei den im Rahmen der vorliegenden Arbeit berücksichtigten psychographischen 
Einflußfaktoren handelt es sich zum einen um das Einstellungskonstrukt, das die 
grundsätzliche Haltung der Befragten gegenüber der Deutschen Bahn AG abbil-
det. Zum anderen werden das in Verbindung mit Bahnreisen wahrgenommene 
Risiko und das lnvolvement der Befragten in die Analyse einbezogen. Ebenso wie 
115 Die entsprechen Werte der Personen, die ausschließlich die Bahn für ihre Reise in Erwägung 
gezogen haben, betragen lediglich 0,58 bzw. 0,60. 
116 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 2.1 und B 2.2 dieser Arbeit. 
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bei der Kundenzufriedenheit handelt es sich auch bei diesen Größen um Variable 
des Käuferverhaltens, die sich einer direkten Beobachtung entziehen und daher 
einer Operationalisierung bedürfen. 
Zur Erfassung der Einstellungen der Reisenden gegenüber dem Unternehmen 
Deutsche Bahn AG wurden die Befragten in der vorliegenden Untersuchung 
gebeten, den Grad ihrer Zustimmung zu den in Abbildung 47 dargestellten 
Statements anzugeben. 117 
Standard- Trifft Trifft gar - - nicht zu Eirwmlh.w1gamertcmale ab- selV zu 
welchung 1 2 3 4 5 
Die Bahn reagiert flexibel auf 0,96 ~ Kundenwünsche 
~ 
Die Bahn verfolgt eine 0,95 
umwettbewußte Verkehrs-
polnik 
Die Bahn ist ein innovatr\les 0,95 
Unternehmen 
Die Bahn ist wirtschaftlich 1,01 
erfolgreich 
Das Tarif-/Preissystem 1,12 
der Bahn Ist verständlich und 
durchschaubar 
Die BahnhOfe sind modem und 0,97 
bieten hohen Komfort 
~ 
Die Mitarbeiter der Bahn sind 0,86 
zuver1ässig und vertrauens-
wOrdig 
Die Privatisierung der Bahn hat 1,15 
zu deuUichen Verbesserungen 
der Angebote geführt 
Abb. 47: Einstellungen gegenüber dem Verkehrsdienstleister Deutsche Bahn AG 
Die grundsätzliche Einschätzung der Befragten deutet auf Defizite der Bahn aus 
Kundensicht hin. So stimmen unter Berücksichtigung der Häufigkeitsverteilung der 
Skalenwerte lediglich ca. 15% der Befragten der Aussage in hohem Maße zu, daß 
die Bahn als Unternehmen flexibel auf Kundenwünsche reagiert und damit eine 
117 Die Urteile wurden anhand einer fünfstufigen Ratingskala erfaßt, die in einem Kontinuum von 
.trifft sehr zu" bis .trifft gar nicht zu" die Einschätzung der Befragten mißt. Die Überprüfung 
dieser auch zur Messung der weiteren Konstrukte verwendeten Ralingskala läßt auf eine hin-
reichende Reliabilität der Meßskala schließen. So ergab die Zuverlässigkeitsprüfung anhand 
Cronbach's Alpha Reliabilitätskoeffizienten zwischen 0,6336 und 0,7839 für die drei Kon-
strukte. Bei der Split-Half-Methode lagen die entsprechende Werte des Spearman-Brown-
Koeffizienten zwischen 0,6012 und 0,762. Zur Abgrenzung der Kundenzufriedenheit vom Ein-
stellungskonstrukt vgl. die Ausführungen in Kap. B 2.1 dieser Arbeit. 
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ausreichende Kundenorientierung zeigt (Skalenwerte 1 und 2). Dagegen können 
fast 45% der Reisenden ein solches Verhalten der Bahn nicht erkennen 
(Skalenwerte 4 und 5). Ebenso wird die Bahn von über 40% der Befragten als 
wirtschaftlich nicht erfolgreich eingeschätzt. Weitere 40% sind hier in ihrem Urteil 
indifferent (Skalenwert 3). Auch die in jüngerer Zeit von der Bahn stark forcierten 
Bemühungen um eine Verbesserung des Serviceniveaus der Bahnhöfe118 konnten 
bislang keine nachhaltige Wirkung auf das grundsätzliche Kundenurteil nach sich 
ziehen. 119 So halten nur ca. 18% der Befragten die Bahnhöfe für modern und 
komfortabel. Die schlechteste Beurteilung erfährt jedoch das Tarif- bzw. Preis-
system der Bahn. Ca. 60% der Befragten halten dieses für unverständlich und 
nicht durchschaubar, während lediglich 20% der Reisenden dieses nicht bzw. 
kaum als kritikwürdig ansehen. 
Auch die Einschätzung der Innovationskraft ist als nur mäßig zu bezeichnen. So 
zeigen sich 42% der Reisenden in diesem Punkt indifferent, während weitere 28% 
der Bahn diese Fähigkeit (nahezu) gänzlich absprechen. Ebenso sind ca. 35% der 
Befragten unentschlossen, der Bahn nach ihrer Privatisierung eine Verbesserung 
ihrer Angebote zu bescheinigen. Die vergleichsweise hohe Standardabweichung 
dieses Merkmals deutet jedoch darauf hin, daß zumindest ein Teil der Befragten 
hier einen positiven Trend erkennt. So sehen immerhin ca. 34% der Befragten 
eine Verbesserung des Angebotes seit der Umwandlung des Unternehmens in 
eine Aktiengesellschaft. Durchaus positiv beurteilen die Befragten die von der 
Bahn verfolgte Verkehrspolitik. Nahezu 62% der Befragten attestieren der Bahn 
ein umweltbewußtes verkehrspolitisches Handeln. Auch die Mitarbeiter der Bahn 
erfahren eine grundsätzlich positive Beurteilung. So halten lediglich ca. 10% der 
Reisenden die Bediensteten der Bahn für nicht zuverlässig und vertrauenswürdig, 
während ca. 60% das Personal der Bahn positiv beurteilen. Insgesamt ist jedoch 
eine eher kritische Grundhaltung der Befragten gegenüber dem Unternehmen zu 
konstatieren. 
Bevor im Rahmen einer kausalanalytischen Untersuchung der Einfluß der Ein-
stellungen der Befragten gegenüber der Deutschen Bahn AG auf die Zufrieden-
heit mit der erlebten Bahnreise überprüft wird, werden zunächst die weiteren in 
118 Vgl. Bahn Extra (Hrsg.), Lexikon Deutsche Bahn, a.a.O., S. 26 ff. 
119 Auch im folgenden werden die zusammengefaßten Häufigkeiten der Skalenwerte 1 und 2 als 
eine (hohe) Zustimmung zu dem jeweiligen ltem gedeutet. Als indifferent werden die Personen 
bezeichnet, die der jeweiligen Aussage mit dem mittleren Skalenwert (3) zustimmen. Die 
zusammengefaßten Häufigkeiten der Skalenwerte 4 und 5 werden wiederum als Zeichen einer 
(starken) Ablehnung des entsprechenden Indikators interpretiert. 
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der vorliegenden Arbeit berücksichtigten psychographischen Bestimmungs-
faktoren näher vorgestellt. 
Das lnvolvement kennzeichnet das Interesse an bzw. die Wichtigkeit von z.B. 
Produkten oder Dienstleistungen im Wertesystem von Menschen. 120 Das 
lnvolvementkonstrukt wird in dieser Arbeit in zwei verschiedenen Facetten erfaßt. 
So wird auf der einen Seite der Erlebnischarakter einer Bahnreise berücksichtigt. 
Dieser auch als hedonistisch121 bezeichnete Aspekt des lnvolvements zielt auf die 
emotionale Komponente des Konstruktes ab und umfaßt den Spaß und die 
eigene Belohnung, die mit dem Kauf bzw. dem Konsum eines Produktes oder 
einer Dienstleistung verbunden sind. 122 Andererseits wird das Interesse, das der 
Dienstleistung „Bahnreise" entgegengebracht wird, erfaßt und der Bedeutung, die 
ein Konsument der Dienstleistung beimißt, Rechnung getragen. Diese hier als 
Dienstleistungsartinvolvement123 bezeichnete Dimension des lnvolvements 
beinhaltet den Grad der gedanklichen Auseinandersetzung eines Konsumenten 
mit einer Dienstleistung und ist somit auf die kognitive Ausprägung des 
Konstruktes ausgerichtet. 124 
Eine Analyse des in Abbildung 48 dargestellten Mittelwertprofils der lnvolvement-
indikatoren führt zu dem Ergebnis, daß das Reisen mit der Bahn mit einem ver-
gleichsweise positiven Erlebniswert verbunden wird. So sehen knapp 54% der 
Befragten in einer Bahnreise ein schönes Erlebnis. 125 Das Dienstleistungs-
artinvolvement ist dagegen tendenziell schwächer ausgeprägt. Während noch ca. 
die Hälfte der Befragten angibt, die Bahn für die Anreise zu wichtigen Terminen 
häufig zu nutzen, zeigen sich nur noch knapp 37% der Reisenden mit den Ange-
boten und Preisen der Bahn gut bzw. sehr gut vertraut. Mit einem Anteil von ca. 
23% ist der Personenkreis, der sich regelmäßig über die Angebote der Bahn 
informiert, nochmals deutlich kleiner (Skalenwerte 1 und 2). 
120 Vgl. Diller, H., Kundenbindung als Marketingziel, a.a.O., S. 87 sowie die Ausführungen in Kap. 
B 1.21 dieser Arbeit. 
121 Vgl. Laurent, G., Kapferer, J.-N., Measuring Consumer lnvolvement Profiles, in: JoMR, Val. 22, 
February 1985, S. 43. 
122 Vgl. Diller, H., Kundenbindung als Marketingziel, a.a.O., S. 88, Esch, F.·R., Billen, P., Ansätze 
zum Zufriedenheitsmanagement: Das Zufriedenheitsportfolio, a.a.O., S. 412 f. 
123 Vgl. Watzlik, S., Die Bedeutung von lnvolvement und kognitiven Strukturen für das Marketing 
von Dienstleistungen am Beispiel von Finanzdienstleistungen, in: Dienstleistungsmarketing: 
Konzeptionen und Anwendungen, Kleinaltenkamp, M. (Hrsg.), Wiesbaden 1995, S. 89 ff_ 
124 Zu weiteren lnvolvementdeterminanten vgl. Trommsdorff, V., Konsumentenverhalten, a.a.O., 
S. 54 f.; Monhemius, K.Ch., Umweltbewußtes Kaufverhalten von Konsumenten: ein Beitrag zur 
Operationalisierung, Erklärung und Typologie des Verhaltens in der Kaufsituation, a.a.O., 
s. 113. 
125 Zusammengefaßte Häufigkeiten der Skalenwerte 1 und 2. 
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Abb. 48: Ausprägungen des wahrgenommenen Risikos und des lnvolvement von 
Bahnreisenden 
In der Marketingliteratur wird unter dem wahrgenommenen Kaufrisiko die Nicht-
vorhersehbarkeit als nachteilig empfundener Folgen des Verhaltens verstanden. 
Wie Abbildung 48 zu entnehmen ist, werden zur Erfassung des Risikokonstruktes 
im folgenden vier Teilrisiken unterschieden. 126 Das finanzielle Risiko beinhaltet die 
Gefahr monetärer Einbußen, die aus einem Fehlkauf resultieren können. Das 
psychische Kaufrisiko entsteht zum einen aus der globalen Unsicherheit über den 
zufriedenstellenden Verlauf einer Bahnreise. Dieses kann zum anderen durch 
eigene schlechte Erfahrungen und durch negative Berichte Dritter eine Verstär-
kung erfahren. 127 Die spezifischen Besonderheiten von Dienstleistungen wiederum 
haben zur Folge, daß im Gegensatz zum Konsumgüterbereich der Umtausch bzw. 
die Rückgabe der Leistung in der Regel nicht möglich und dementsprechend auch 
ein funktionales Risiko zu berücksichtigen ist. Im Kontext von Verkehrsdienst-
126 Vgl. hierzu Katz, R., Informationsquellen der Konsumenten: Eine Analyse der Divergenzen 
zwischen der Beurteilung und Nutzung, Wiesbaden 1983, S. 79 sowie die Ausführungen in 
Kap. B 1.21 dieser Arbeit. 
127 Zur Bedeutung des Einflusses von Mund-zu-Mund-Kommunikation für die Ausprägung des 
psychischen Risikos vgl. File, K.M., Judd, B.B., Prince, R.A., lnteractive Marketing: The lnflu-
ence of Participation on Positive Word-of-Mouth and Referrals, in: JoSM, Vol. 6, No. 4, 1992, 
s. 6 f. 
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leistungen ist schließlich ein zeitliches Risiko zu berücksichtigen, das die 
Unsicherheit über etwaige Verspätungen beinhaltet. 
Wie in Abbildung 48 zu erkennen ist, sind die verschiedenen Teilrisiken in der 
vorliegenden Untersuchung in ihren Mittelwerten durchaus unterschiedlich stark 
ausgebildet. Eine vergleichsweise hohe Ausprägung ist für das funktionale Risiko 
festzuhalten. So stimmen ca. 78% der Befragten in hohen Maße der Aussage zu, 
daß das Komfortniveau der Züge sehr unterschiedlich ausfällt (Skalenwerte 1 und 
2). Eine mangelnde Flexibilität am Zielort bekunden weitere 54% der Reisenden. 
Auch das von den Befragten wahrgenommene zeitliche Risiko ist relativ hoch. So 
empfinden immerhin knapp 57% der Reisenden eine (sehr) starke Unsicherheit im 
Hinblick auf die Pünktlichkeit der Züge. Während im Rahmen des psychischen 
Risikos noch über 50% der Befragten die grundsätzliche Sicherheit eines zufrie-
denstellenden Verlaufs (in hohem Maße) bezweifeln, sind die Anteile derjenigen, 
die selbst negative Erfahrungen mit der Bahn gemacht haben bzw. von negativen 
Erlebnissen Dritter wissen, mit jeweils ca. 35% der Befragten vergleichsweise 
gering. Jedoch darf nicht übersehen werden, daß damit jeder dritte Reisende 
eigene negative Erlebnisse im Zusammenhang mit Bahnreisen bekundet und/oder 
von solchen Erfahrungen Dritter schon häufiger gehört hat. Schließlich darf das 
finanzielle Risiko trotz der nur durchschnittlichen Mittelwerte der beiden Meßindi-
katoren in seiner Bedeutung nicht unterschätzt werden. So empfinden ca. 46% 
der Befragten das Reisen mit der Bahn im Vergleich zu anderen Verkehrsmitteln 
als teuer. 128 Weitere 45% bezweifeln darüber hinaus, daß mit dem Kauf der Fahr-
karte auch grundsätzlich das günstigste Angebot erworben wird. 129 
Sowohl bei den lnvolvement- als auch bei den Risikoindikatoren sind vergleichs-
weise hohe Standardabweichungen festzustellen. Diese können als Hinweis auf 
interindividuelle Unterschiede in den Ausprägungen der einzelnen Konstrukte und 
ihrer Bestandteile angesehen werden. Demnach fällt das lnvolvement der 
128 Interessanterweise wird diese Ansicht auch von ca. der Hälfte der Befragten vertreten, die über 
eine BahnCard verfügt und die damit einen um 50% reduzierten Fahrpreis bezahlt. In der 
vorliegenden Untersuchung macht der Anteil an BahnCard-Besitzern ca. 48% der 
Gesamtstichprobe aus. 
129 Daß diese Einschätzung nicht unberechtigt ist, zeigt eine Untersuchung der Stiftung Waren-
test, aus der hervorgeht, daß es in Abhängigkeit vom Engagement und der Sachkenntnis des 
Sehalterpersonals durchaus vorkommt, daß preislich z.T. deutlich voneinander abweichende 
Tickets für identische Reiserouten ausgestellt werden. Vgl. Stiftung Warentest (Hrsg.), Service 
der Bahn - Zügig informiert, zuviel kassiert, a.a.O., S. 80 ff. 
Ein weiteres Teilrisiko stellt das physische Kaufrisiko dar, das von weniger als 8% der 
Befragten in Zusammenhang mit einer Bahnreise als hoch empfunden wird. Da mehr als 78% 
der Reisenden in der Bahn ein ausgesprochen sicheres Verkehrsmittel sehen, wird auf eine 
weitergehende Erörterung dieses Teilrisikos im folgenden verzichtet. 
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Befragten gegenüber der Bahn unterschiedlich stark aus, und auch das Kaufrisiko 
wird in eher divergierenden lntensitätsstufen wahrgenommen. 
Zur Untersuchung des Einflusses dieser psychographischen Bestimmungsfak-
toren auf die Zufriedenheit mit der erlebten Bahnreise wurde auf der Basis der 
vorgestellten Meßindikatoren das in Abbildung 49 dargestellte Kausalmodell spe-
zifiziert. Das Modell erweist sich als identifizierbar und die ermittelten globalen 
EQS-Gütekriterien (AGLS=0,854, Adjusted AGLS=0,819) bestätigen eine ins-
gesamt zufriedenstellende Modellanpassung. 130 
Die Meßindikatoren der einzelnen Konstrukte weisen unter Berücksichtigung des 
Stichprobenumfangs reliable Werte aus, so daß für dieses Modell akzeptable 
Operationalisierungen der verschiedenen psychographischen Bestimmungsfak-
toren festzuhalten sind. Als zuverlässigster Indikator der Einstellungen erweist 
sich die Einschätzung der Innovationskraft des Unternehmens (r=0,77). Das 
lnvolvement der Befragten wird in besonderem Maße durch ihr Informations-
verhalten und den Erlebnisgehalt einer Bahnreise repräsentiert. Im Rahmen des 
wahrgenommenen Risikos nehmen schließlich vor allem die Indikatoren des psy-
chischen Risikos und hier insbesondere die eigenen negativen Erfahrungen der 
Reisenden eine besondere Stellung ein. 
Die Höhe der Korrelationen zwischen den einzelnen psychographischen 
Bestimmungsfaktoren deuten darauf hin, daß die einzelnen Konstrukte in einem 
relativ stark interdependenten Verhältnis zueinander stehen. 131 Die vergleichs-
weise hohe positive Korrelation (0,64) zwischen dem Einstellungskonstrukt und 
dem lnvolvement der Befragten weist darauf hin, daß eine positive Einstellung 
gegenüber der Bahn AG mit einer intensiveren Erlebniskomponente einer Bahn-
reise und einem größeren Interesse für die Angebote des Unternehmens einher-
geht. In ähnlicher Höhe, jedoch in negativer Weise, sind die Einstellungen der 
Befragten mit dem Kaufrisiko korreliert (-0,65). Demnach hat eine positive Grund-
haltung gegenüber der Bahn einen risikoreduzierenden Charakter. Andererseits 
130 Die entsprechenden LISREL-Maße betragen GFI = 0,882, AGFI = 0,854 und RMR = 0,141 und 
können daher in ihrer Höhe nicht vollständig befriedigen. Da mit dem Modell jedoch ca. 50% 
der Varianz der Kundenzufriedenheit erfaßt werden, kann von einer hinreichend genauen 
Modellanpassung ausgegangen werden. 
131 Da es sich hierbei um korrelative Beziehun_gen handelt, ist die Formulierung gerichteter Aus-
sagen lediglich auf der Basis theoretischer Uberlegungen, jedoch nicht aufgrund der im Modell 
spezifizierten Beziehungen möglich. 
Andreas Siefke and Universität Münster - 978-3-631-75103-9
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:18:16AM
via free access





... ist innovativ 










Privatisierung hat zu 
Angebotsverbesse-
ru en eführt 
Reisen mit der Bahn 
ist ein schönes 
Erlebnis 0,64• 
äuf,ge Nutzung der 
Bahn bei wichtigen 
Terminen 






zu erhalten 0,54 • 
Bahnfahren ist im 
Vergleich mit ande-




Ertebnisse in der 
Ve an enheit 
Negative Erlebnisse 
Dritter 
Inflexibel, vor Ort 




















-+ Identifizierbarkeit gegeben 
Signifikante Schätzwerte 
(ex ,;; 0 ,05) sind mit einem Stern 
gekennzeichnet (T -Test) 
Abb. 49: Kausalmodell zum Einfluß psychographischer Bestimmungsfaktoren auf 
die Kundenzufriedenheit 
Andreas Siefke and Universität Münster - 978-3-631-75103-9
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 08:18:16AM
via free access
213 
ist ein größeres wahrgenommenes Risiko mit einer Verschlechterung der Einstel-
lungen verbunden. Auch der Bestimmungsfaktor lnvolvement korreliert in nega-
tiver Weise mit dem Risikokonstrukt (-0,55). Das Kaufrisiko wird demzufolge umso 
weniger intensiv empfunden, desto positiver der Erlebnisgehalt einer Bahnreise 
eingeschätzt wird und desto vertrauter die Befragten mit der Dienstleistung Bahn-
reise sind. Andererseits führt auf der Basis dieses Ergebnisses ein als hoch 
empfundenes Risiko nicht zu einer stärkeren Auseinandersetzung mit der Dienst-
leistung. Danach sind Reisende, die ein höheres Kaufrisiko empfinden, nicht dazu 
bereit, dieses durch entsprechende Aktivitäten zu reduzieren. 132 
Über die Einflußstärke der einzelnen Bestimmungsfaktoren auf die Kunden-
zufriedenheit geben die in Abbildung 49 angegebenen Pfadkoeffizienten Auf-
schluß. Hier ist zunächst ein relativ starker positiver Effekt des Einstellungs-
konstruktes auf die Kundenzufriedenheit festzustellen (0,32). Nach diesem 
Ergebnis wird die Zufriedenheit mit einer Bahnreise von einer positiven Einstellung 
gegenüber dem Unternehmen Bahn in vorteilhafter Weise beeinflußt. Damit kann 
Hyp Psyche 3 als bestätigt angesehen werden. Mit einem Pfadkoeffizienten von 
0, 19 geht ein ebenfalls positiver Effekt vom lnvolvementkonstrukt auf die Kunden-
zufriedenheit aus. Damit kann auch Hypothese Hyp Psyche 2 über den positiven 
Einfluß des lnvolvements auf die Zufriedenheit mit einer Bahnreise auf der Basis 
der vorliegenden Untersuchung nicht verworfen werden. Folglich fördert ein hohes 
lnvolvement das bewußte und intensive Erleben von Zufriedenheit. 
Schließlich ist ein vergleichsweise starker negativer Einfluß des wahrgenom-
menen Risikos auf die Kundenzufriedenheit erkennbar (-0,30). Die Nichtab-
schätzbarkeit vermeintlich nachteiliger Konsequenzen der Dienstleistungsnutzung 
übt damit eine negative Wirkung auf die Zufriedenheit aus. Auf der Basis dieses 
Ergebnisses ist somit auch Hyp Psyche 1 über den negativen Zusammenhang von 
Kaufrisiko und Zufriedenheit anzunehmen. 
Nach der Betrachtung soziodemographischer und psychographischer Determi-
nanten der Kundenzufriedenheit sollen nun Bestimmungsfaktoren untersucht wer-
den, die sich aus der spezifischen Reisesituation eines Bahnkunden ergeben. 
132 Zu einem ähnlichen Ergebnis im Finanzdienstleistungsbereich vgl. Watzlik, S., Die Bedeutung 
von lnvolvement und kognitiven Strukturen für das Marketing von Dienstleistungen am Beispiel 
von Finanzdienstleistungen, a.a.O., S. 95. 
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2.42 Reisebezogene Bestimmungsfaktoren 
Aus der Vielzahl denkbarer reise- bzw. verkehrsdienstleistungsspezifischer 
Determinanten der Kundenzufriedenheit mit einer Bahnreise133 werden im folgen-
den solche Einflußgrößen einer Analyse unterzogen, die von Verkehrsdienst-
leistungsunternehmen häufig als zentrale Stellgrößen für die Differenzierung und 
Profilierung des Angebotes im Markt angesehen werden. Auch bei der Deutschen 
Bahn AG erfolgt die Kundenansprache in erster Linie aus einer angebots-
bezogenen Perspektive. Dabei werden z.B. Kriterien wie der Reiseanlaß oder die 
Reiseklasse zur Aufteilung der Konsumenten in Teilsegmente verwendet. Der 
Frage, inwieweit sich derartige Faktoren auch im Zufriedenheitsurteil der 
Befragten niederschlagen, wird im folgenden nachgegangen. 
Das Motiv für den Antritt einer Bahnreise kann vielfältiger Natur sein und mit einer 
unterschiedlichen Wahrnehmung und Gewichtung der verschiedenen Bestandteile 
der Dienstleistung einhergehen. 134 In der Verkehrsdienstleistungspraxis wird in der 
Regel zwischen Reisen aus privatem Anlaß und dienstlich bzw. geschäftlich 
motivierten Reisen unterschieden. Eine solche Einteilung liegt auch den in 
Abbildung 50 dargestellten Beziehungszusammenhängen der Kundenzufrieden-
heit in Abhängigkeit vom Reiseanlaß zugrunde. 135 
Eine Betrachtung der Mittelwertunterschiede im linken Teil der Abbildung 50 führt 
zu dem Ergebnis, daß sich die Geschäftsreisenden, die etwa ein Viertel der 
gesamten Stichprobe ausmachen, mit dem Verlauf der Vor- und Nach-
Reisephase weniger zufrieden zeigen. Dagegen ist bei diesen Personen eine 
höhere Zufriedenheit mit dem Preis-/Leistungsverhältnis festzustellen. Dies ist 
sicherlich auf den Umstand zurückzuführen, daß die Aufwendungen für 
Geschäfts- bzw. Dienstreisen in der Regel durch den Arbeitgeber getragen 
werden und somit die Sensibilität gegenüber dem Verhältnis von Preis und 
133 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. B 1.22 dieser Arbeit. 
134 Vgl. hierzu und im folgenden die Ausführungen in Kap. B 4.22 dieser Arbeit. 
135 In der vorliegenden Untersuchung wurden (Kurz-)Urlaubsreisen und sonstige Privatreisen (z.B. 
Verwandten-/Bekanntenbesuche) zum Reiseanlaß „Privatreise" zusammengefaßt. Eine 
Einbeziehung von Fernpendlerfahrten wurde dagegen nicht vorgenommen, da sich diese 
aufgrund signifikanter Unterschiede in den Wahrnehmungs- und Nutzenstrukturen von Pend-
lern keinem der oben angeführten Reiseanlässe eindeutig zuordnen lassen. Vgl. Institut für 
Marketing, User-Analyse bei der Deutschen Bahn AG, unveröffentlichte Studie im Auftrag der 
Deutschen Bahn AG, Münster 1995; Institut für Marketing, Non User-Analyse bei der 
Deutschen Bahn AG, unveröffentlichte Studie im Auftrag der Deutschen Bahn AG, Münster 
1996. Auf eine eigenständige Berücksichtigung dieses Reiseanlasses wurde aufgrund der 
geringen Fallzahl (n=63) verzichtet. 
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Reiseanlaß Geo<häftl;ch Privat 
(26%) (63%) 
Ebenen 1 ndikatoren . .,. - w,,. -~ .... .... """"'"" Privat T•Test .... -~ -• .... - ..... " - ... -·~ ......... ... -a , .. ... ... ... 
Vor-Reise-
2,40 2, 19 .. Reis&- 0,22 0,27 zufriedenheit l! zufriedenheit 
l 
R01se- "' Nach-Reise• 
t zvfriedenheit 2,16 2,09 n.s. j zufriedenheit 0,32 0,06 0,28 0,29 .1: Umsteige.. 0 Transaktions--
"' zufriedenheit 2,45 2,53 n.s. zufriedenheit 0,37 0,61 0,18 0,26 0,66 0,07 
Nad'l-Reise~ Reise- 0,221> 
1) 
zufriedenheit 2,32 2, 13 .. zufriedenheit 0,27 ll : 
j Globale "' Nach-Reise- 0,061) 0,2911 Zufriedenheit 2,23 2,13 n.s. .. zufriedenheit 0,33 0,36 
! § Zufriedenheit ... Transaktions- 1) 0,071) I! 2,54 2,78 .. 0,56 0,62 0,18 0,46 0,68 ... Preis/Leistung zufriedenheit 
Signifikanzniveau: a < 0,05 = ** 1) total8' Effekt= direkter Effekt 
a<0,1=* 
nicht s;gnifikant = n.s. 
Abb. 50: Beziehungszusammenhänge der Kundenzufriedenheit in Abhängigkeit 
vom Reiseanlaß 
Leistung nicht so stark in den Vordergrund tritt. In bezug auf die trans-
aktionsbezogene Zufriedenheit sowie die Zufriedenheit mit der Reise- und 
Umsteigephase unterscheiden sich die beiden Gruppen dagegen nicht nachhaltig 
voneinander. 
Die Überprüfung der im rechten Teil der Abbildung 50 dargestellten Effekte der 
kausalanalytischen Untersuchung der Kundenzufriedenheit zeigt eine höhere 
Dynamik auf der Episodenebene für die Gruppe der Privatreisenden (ca. 63% der 
Befragten). 136 Diese ist insbesondere in bezug auf den Einfluß der 
Reisezufriedenheit auf die Zufriedenheit mit der Nach-Reisephase festzustellen 
(direkter Effekt=0,29). Bei den totalen Effekten ist für die Geschäftsreisenden ein 
vergleichsweise etwas schwächerer Einfluß der Reisephase hinsichtlich der Ent-
stehung der Transaktionszufriedenheit zu erkennen, während diese Fahrgäste der 
Vor- und der Nach-Reisezufriedenheit eine relativ höhere Bedeutung beimessen 
als die Privatreisenden. Hier liegt die Vermutung nahe, daß für Reisende, die aus 
beruflichen Gründen unterwegs sind, der reibungslose Ablauf aller Phasen wichtig 
136 Vgl. hierzu die entsprechenden Varianzerklärungsanteile der Reise- und Nach-Reisezufrie-
denheit in Abbildung A2 im Anhang I dieser Arbeit. 
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ist, da die Reise einen integrierten Bestandteil der Arbeitstages darstellt und dabei 
insbesondere die Vor-Reisephase für einen „erfolgreichen" Start in den Arbeitstag 
an Bedeutung gewinnt. Der für die Privatreisenden im Vergleich beider Gruppen 
tendenziell höhere Einfluß der Reisephase auf die Gesamtzufriedenheit liegt 
möglicherweise darin begründet, daß diese Fahrgäste dem „Fahrerlebnis" einen 
größeren Stellenwert einräumen. 137 Da festgestellt wurde, daß sich die Gruppen 
hinsichtlich ihrer transaktionsbezogenen Zufriedenheit mit der Bahnreise kaum 
voneinander unterscheiden, ist anzunehmen, daß der unterschiedliche Einfluß der 
einzelnen Abschnitte einer Bahnreise eine Angleichung der Kundenurteile der 
beiden Kundengruppen zur Folge hat. Hypothese Hyp VDL 1 über den Einfluß des 
Reiseanlasses auf die Kundenzufriedenheit kann somit im Hinblick auf die 
Zufriedenheit mit einzelnen Episoden und das Urteil über das Preis-
/Leistungsverhältnis angenommen werden, ist aber in bezug auf die transaktionale 
Gesamtzufriedenheit als nicht bestätigt anzusehen. 
Die bisher vorgenommenen Analysen haben gezeigt, daß die Zufriedenheit mit 
der Reisephase auf der Episodenebene die zentrale Einflußgröße der Zufrieden-
heit mit einer Bahnreise darstellt. Im folgenden werden daher Bestimmungsfak-
toren untersucht, die vor allem die Zufriedenheit mit dem Aufenthalt im Zug und 
hier insbesondere die Wahrnehmung des Kontaktpunktes „Abteil" beeinflussen 
und vom Verkehrsdienstleister konkret ausgestaltet werden können. Zu diesen 
Einflußgrößen gehört der Zugtyp, mit dem eine Bahnreise unternommen wird. 138 
Wie Abbildung 51 zu entnehmen ist, können hier signifikante Unterschiede auf 
den verschiedenen Ebenen der Kundenzufriedenheit festgestellt werden. 139 
So ist zunächst auf der Transaktionsebene die globale Zufriedenheit der ICE-Rei-
senden am höchsten ausgeprägt. Dagegen sind hinsichtlich der Beurteilung des 
Preis-/Leistungsverhältnisses zwischen den Nutzern der verschiedenen Zugarten 
keine signifikanten Unterschiede zu erkennen. Auf der Ebene der Reisephase 
sind wiederum die ICE-Nutzer im Vergleich zu den Reisenden der beiden anderen 
137 Dies zeigt sich auch in dem lnvolvementindikator „Bahnfahren ist ein schönes Erlebnis", der 
bei dieser Gruppe mit einem Mittelwert von 2,4 im Vergleich zu einem Mittelwert von 2,7 bei 
den Geschäftsreisenden signifikant stärker ausgeprägt ist. 
138 Zu den verschiedenen Zugarten vgl. die Ausführungen in Kap. B 4.22 dieser Arbeit. 
139 Während ca. 45% der Befragten mit dem lnterCityExpress reisten, fuhren ca. 17% mit dem 
Zugsystem lnterRegio. Die verbleibenden ca. 38% entfallen auf die Zugtypen lnterCity bzw. 
EuroCity. 
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Ebene Merkmale Scheffee-Test 
ICE IR IC/EC F-Tesl 
r, r,: 13 1/2 1/3 2/3 
Tra,_. ktion 
Globale Zufrledenheit 2,01 2,27 2.36 .. 
Zufriedenheit Preis/Leistung 2,63 2.85 2,79 n.s. ... n.s. ·- Reisezufriedenheit 1,90 2.28 2.36 n.1. A,.. lvt POnktkhkelt Abfahn 1,36 1,63 1,82 .. 
MOgllchkeit zur Gepackverstauung 2.32 2,47 2.72 n.l . 
Komfort des Sitzes 2,12 2,27 2,63 n.s. 
Beimeiheit an Sitzplatz 2,32 2,72 2,80 n.s. 
AIJsstattung des Sitzplatzes 2.05 2.45 2.63 
i 
(Z. B, M>eibtiKh, Abtage) 
Saiberkeit des Abteils/Wagens 1,78 2,24 2,45 
MOglchkeil, UnQestört 2, .. 2,63 2,73 n.a. n.s. 
s arbeitenlsch~feMesen zu kamen 
{ luft-fTempo,atUfVerhll1nisse 2,42 3,22 2.82 
J Versllndlichkeit der 1,88 2,43 2 ... ..• ~ 
! Freund:ictikeit des Zugpersonals 1,78 1,90 2.02 n.s. ..• 
! 
i l Fachk0fl'1)etenz des Zugpersonals 1,85 2.02 2.03 n.s. Informationen Ober etwaige 1.87 2.30 2,32 
1 .. Ansc:hlOsse. Verspltungen etc:.. ~~~ Im ZUg (keine Bellstigung 1,58 1.85 1,88 ..• 
ic Angebot im Spelsewagen/Zugblstro 2.82 3,31 2.84 n.s. .. Prel•lleistungsverhAltnls der 3,57 3,88 3,84 a: Sp8'sen und Getrlnke 
Toleaen S&1berkeit der ZugtOlletten 220 321 320 n.s. 
SigntftkanznlYaau: ·-- a < 0,05 = ** i 1,74 2,45 2, .. n.s. POnktlic:hl!.eit des z.uoes am a< 0,1 = * 1,68 1,78 2.23 n,s, 
" Zle1-
nicht signifikant = n.s. 
Abb. 51: Differenzen in der Kundenzufriedenheit in Abhängigkeit vom Zugtyp 
Zugarten zufriedener. Dieser Trend ist auch bei einer Vielzahl der Meßindikatoren 
der einzelnen Kontaktpunkte auszumachen. So ist die Zufriedenheit der ICE-
Fahrer mit Ausnahme der Beurteilung des Angebotes im Speisewagen bei allen 
Indikatoren signifikant höher als bei den IC/EC-Reisenden. Ebenso findet sich 
kein Merkmal, mit dem lnterRegio-Reisende deutlich zufriedener sind als Perso-
nen, die den ICE nutzen. Bemerkenswert erscheint in diesem Zusammenhang der 
Umstand, daß der seitens der Bahn leistungsmäßig und preislich unter den 
lnterCity- bzw. EuroCity eingestufte Zugtyp lnterRegio1• 0 in einigen Merkmalen 
(z.B. Sitzkomfort, Möglichkeiten der Gepäckverstauung) besser als die IC/EC-
Züge beurteilt wird . Andererseits darf nicht übersehen werden, daß IR-Reisende 
z.B. in bezug auf die Luft- und Temperaturverhältnisse oder das Angebot im Spei-
sewagen/Zugbistro die vergleichsweise höchste Unzufriedenheit bekunden. 
140 Vgl. hierzu Bretthauer, 1. , Deutsche Bahn AG: Von der Behörde zum marktorientierten Tou-
ristikanbieter, a.a.O., S. 250. 
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Insgesamt ist festzuhalten, daß nicht nur Eigenschaften des materiellen Umfeldes, 
sondern auch intangible Aspekte der Reisephase wie z.B. die Pünktlichkeit der 
Züge bei Start und Ankunft oder die „soziale" Sicherheit im Zug in Abhängigkeit 
vom genutzten Zugtyp differenziert wahrgenommen werden. Da nicht davon 
ausgegangen werden kann, daß die zufriedenstellende Erfüllung dieser Merkmale 
grundsätzlich durch einen bestimmten Zugtyp mit höherer Sicherheit gewährleistet 
wird, ist insbesondere dem auch als „Flaggschiff der Bahn" bezeichneten 
lnterCityExpress141 die Funktion eines „Wahrnehmungsfilters" zuzusprechen, der 
neben der Zufriedenheit mit den Aspekten des materiellen Umfeldes auch die 
Zufriedenheit mit immateriellen Komponenten der Dienstleistung vorteilhaft beein-
flußt. Hypothese Hyp VDL 2 über den Einfluß des Zugtyps auf die Zufriedenheit mit 
der Reisephase als auch auf die transaktionsbezogene Kundenzufriedenheit ist 
damit auf der Basis der empirischen Ergebnisse als bestätigt anzusehen. 
Zur Überprüfung der Annahme, daß auch die genutzte Reiseklasse einen Einfluß 
auf die Kundenzufriedenheit ausübt, werden die in Abbildung 52 dargestellten 
Mittelwertprofile herangezogen. 142 Hier kann zunächst festgestellt werden, daß die 
Reisenden der ersten Klasse mit allen Indikatoren, für die ein signifikanter Mittel-
wertunterschied zwischen den beiden Beförderungsklassen ermittelt wurde, 
zufriedener sind als Reisende der zweiten Klasse. So ist auch die Zufriedenheit 
mit dem Preis-/Leistungsverhältnis bei den Reisenden der ersten Klasse signifi-
kant höher, wenngleich für diese Klasse ein (deutlich) höherer Fahrpreis zu 
entrichten ist. Ebenso ist die globale Kundenzufriedenheit als auch die Zufrieden-
heit mit der Reisephase bei dieser Kundengruppe stärker ausgeprägt. Auch auf 
der Kontaktpunktebene zeigen sich die Reisenden der ersten Klasse in allen 
Merkmalen mit signifikant unterschiedlichen Mittelwerten zufriedener. Hier können 
einige besonders starke Differenzen in den Mittelwerten des Kontaktpunktes 
,,Abteil" ausgemacht werden. Erwartungsgemäß werden der Sitzkomfort und die 
Beinfreiheit deutlich positiver beurteilt. Ferner ist die Möglichkeit, während der 
Fahrt ungestört arbeiten, lesen oder schlafen zu können, durch ein besseres 
Zufriedenheitsurteil gekennzeichnet, wobei dies vermutlich auch darauf zurück-
141 Rahn, T., Der Hochgeschwindigkeitszug lnterCityExpress der DB, a.a.O., S. 537. 
142 25% der Befragten reisten in der ersten Klasse, während mit 75% der Großteil der Reisenden 
in der zweiten Klasse fuhr. 
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Abb. 52: Zufriedenheitsprofile in Abhängigkeit von der Reiseklasse 
zuführen ist, daß in den Wagen der ersten Klasse im Durchschnitt deutlich 
weniger Sitzplätze belegt waren. 143 
Interessanterweise werden aber auch weitere immaterielle Merkmale der Reise-
phase als zufriedenstellender wahrgenommen, die von der Reiseklasse grund-
sätzlich unabhängig sind. Dies gilt z.B. für die Luft- und Temperaturverhältnisse im 
Zug oder für die Freundlichkeit des Zugpersonals. Ob letzteres auf ein tatsächlich 
freundlicheres Verhalten des Zugbegleitpersonals oder aber lediglich auf eine 
kundenseitig differenzierte Wahrnehmung zurückzuführen ist, kann an dieser 
Stelle nicht abschließend beantwortet werden. Eine mögliche Erklärung für diese 
Ergebnis besteht jedoch darin, daß der Am-Platz-Service, der nur in der ersten 
Wagenklasse angeboten wird, die Zufriedenheit mit der Freundlichkeit des Per-
sonals positiv beeinflußt. 144 Der deutliche Unterschied in der Zufriedenheit mit dem 
143 Während ca. 70% der Reisenden der zweiten Klasse angaben, daß bei ihrer Fahrt¾ und mehr 
aller Sitzplätze belegt waren, beträgt dieser Wert in der vorliegenden Stichprobe für die erste 
Klasse lediglich ca. 34%. 
144 Vgl. hierzu die Auswertungen der kritischen Ereignisse der Reisephase in Kap. C 2.22 dieser 
Arbeit. 
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Preis-/Leistungsverhältnis der im Speisewagen bzw. Zugbistro angebotenen 
Speisen und Getränke schließlich liegt sicherlich auch darin begründet, daß die 
Fahrgäste der ersten Klasse über ein deutlich höheres Einkommen verfügen. 145 
zusammenfassend bleibt festzuhalten, daß von der genutzten Reiseklasse 
erkennbare Wirkungen auf die Zufriedenheit mit der Reisephase als auch mit der 
gesamten Bahnreise ausgehen und dementsprechend Hypothese Hyp VDL 3 
anzunehmen ist. 
Eine interessante Ergänzung dieser Analyse besteht in der Untersuchung poten-
tieller Unterschiede in der Kundenzufriedenheit in Abhängigkeit vom Abteiltyp, da 
in beiden Beförderungsklassen die Möglichkeit besteht, in Abteilen „klassischer" 
Konzeption als auch in Grol1raumabteilen mit Reihenbestuhlung und Sitzgruppen 
zu reisen. 146 In Abbildung 53 sind die entsprechenden Mittelwertprofile für die 
beiden Abteiltypen abgetragen. 147 Hier ist zu erkennen, daß die Nutzer von 
Großraumwagen sowohl auf der Transaktionsebene als auch auf der Ebene der 
Reisephase eine höhere Zufriedenheit bekunden. 
Auf der Kontaktpunktebene ist auffällig, daß auch von den Reisenden, die ihre 
Fahrt in einem Großraumwagen unternommen haben, ähnlich wie von den Fahr-
gästen der ersten Klasse, die Beinfreiheit am Sitzplatz positiver beurteilt wird. Da 
ca. 50% aller Befragten in einem Großraumabteil der zweiten Klasse reisten, ist 
dieses Ergebnis nur zu einem gewissen Teil auf die genutzte Reiseklasse zurück-
zuführen. Bemerkenswert erscheint in diesem Zusammenhang, daß die 
Sauberkeit der Abteile von Fahrgästen, die in einem Großraumabteil gereist sind, 
signifikant besser eingeschätzt wird; ein Ergebnis, das bei der Analyse nach der 
Reiseklasse nicht festgestellt werden konnte. Deutliche Unterschiede ergeben 
sich des weiteren in der Wahrnehmung der Möglichkeiten der Gepäckverstauung 
sowie in bezug auf die Ausstattung des Sitzplatzes. Neben diesen einrichtungs-
bezogenen Merkmalen werden ebenso immaterielle Aspekte wie z.B. die Fahrt-
dauer und die Pünktlichkeit der Züge von Reisenden dieses Abteiltyps positiver 
beurteilt. Wenngleich dies keinen Schluß auf die eigentliche Fahrtlänge und 
145 So verfügen ca. 65% der Reisenden der ersten Klasse über ein monatliches Nettohaus-
haltseinkommen von über 5.000 DM. Der entsprechende Anteil der Fahrgäste in der zweiten 
Klasse liegt dagegen bei ca. 29%. 
146 Vgl. Rahn, T., Der Hochgeschwindigkeitszug lnterCityExpress der DB, a.a.O., S. 540. 
147 Knapp 65% der Reisenden fuhren in einem Großraumabteil, während mit ca. 35% ein gutes 
Drittel der Fahrgaste in einem klassischen Abteil reisten. 
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Abb. 53: Zufriedenheitsprofile in Abhängigkeit vom Abteiltyp 
Pünktlichkeit der Züge zuläßt, bleibt dennoch zu vermuten, daß auch die Zeit-
wahrnehmung der Fahrgäste durch die Ausgestaltung des physischen Umfeldes 
der Reisephase beeinflußt wird. 148 Insgesamt ist damit Hypothese Hyp VDL 4 über 
den Einfluß des Abteiltyps auf die Kundenzufriedenheit mit einer Bahnreise anzu-
nehmen. 
Während die Bestimmungsfaktoren Zugart, Reiseklasse und Abteiltyp in zumin-
dest kurzfristiger Hinsicht als weitgehend konstante Größen angesehen werden 
können, sind in bezug auf den Auslastungsgrad der Züge deutliche zeitliche 
Schwankungen im Tagesablauf zu erkennen. So werden insbesondere bei Ein-
tagesreisen die sog. ,,Tagesrandverbindungen" am Morgen und am Abend bevor-
zugt in Anspruch genommen. 149 Das damit verbundene entsprechend hohe Per-
sonenaufkommen am Bahnhof und in den Zügen führt möglicherweise dazu, daß 
148 Vgl. Stauss, B., Dienstleister und die vierte Dimension, a.a.O., S. 87 f. und ferner Bitner, M.J., 
Evaluating Service Encounters: The Effects • f Physical Surroundings and Employee 
Responses, in: JoM, Vol. 54, April 1990, S. 69 ff. 
149 Vgl. Pomp!, W., Luftverkehr: Eine ökonomische Einführung, a.a.O., S. 35. 
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von den Fahrgästen eine größere Hektik und Unruhe wahrgenommen wird, die 
sich nachteilig auf die Kundenzufriedenheit auswirken können. Da bereits in der 
Analyse der kritischen Ereignisse der Reisephase deutlich wurde, daß die Über-
füllung der Züge bzw. das damit verbundene mangelnde (Sitz-)Platzangebot ver-
gleichsweise häufig kritisiert wurden, 150 ist zu vermuten, daß auch die Zufrieden-
heit mit weiteren Merkmalen der Reisephase durch den Auslastungsgrad der 
Züge beeinflußt wird. Die in Abbildung 54 wiedergegeben Mittelwertprofile bestä-
tigen diese Annahme. So bekunden die Befragten, die in weniger stark besetzten 
Zügen gereist sind, 151 eine höhere globale Transaktionszufriedenheit als die 
Reisenden, die in Zügen mit einem relativ hohen Sitzladefaktor152 unterwegs 
gewesen sind. Während in der Zufriedenheit mit dem Preis-/Leistungsverhältnis 
kein Unterschied zwischen diesen Personengruppen festgestellt werden kann, 
sind die Reisenden in den „volleren" Zügen mit der Reisephase und damit mit der 
Fahrt im Zug signifikant unzufriedener. 
Bedingt durch die höhere physische Nähe zu den Mitreisenden zeigen sich diese 
Befragten auf der Kontaktpunktebene der Reisephase insbesondere mit der 
Beinfreiheit am Sitzplatz sowie mit den Möglichkeiten zur Gepäckunterbringung 
als deutlich unzufriedener. Damit einher geht eine höhere Unzufriedenheit in 
bezug auf die Möglichkeit, ungestört die Reise zu verbringen. Auch die Luft- und 
Temperaturverhältnisse in diesen Zügen werden von diesen Fahrgästen deutlich 
schlechter beurteilt. Darüber hinaus ist bei diesen Befragten sowohl die Zufrie-
denheit mit der Freundlichkeit und Kompetenz des Zugbegleitpersonals als auch 
mit der Pünktlichkeit der Züge schwächer ausgeprägt. Wenngleich nicht gänzlich 
ausgeschlossen werden kann, daß das Personal in Zügen mit einem sehr hohen 
Sitzladefaktor bedingt durch den damit einhergehenden stärkeren Streß in der 
Tendenz weniger freundlich ist und diese Züge durch größere Verspätungen 
gekennzeichnet sind, ist zu vermuten, daß bereits der Umstand, in einem Zug mit 
einer hohen Auslastung zu reisen, die Wahrnehmung dieser Aspekte der Reise-
phase nachteilig beeinflußt. Insgesamt kann damit die Hypothese Hyp VDL 5 über 
den Einfluß des Auslastungsgrades auf die Kundenzufriedenheit mit Bahnreisen 
als bestätigt angesehen werden. 
150 Vgl. hierzu die Ausführungen in Kap. C 2.22 dieser Arbeit. 
151 Hierunter werden die Reisenden zusammengefaßt, in deren Zügen über die Hälfte aller Sitz-
plätze des genutzten Abteils belegt waren. Ca. 60% der Befragten gaben an, mit einem sol-
chen Zug gefahren zu sein. Die verbleibenden ca. 40% der Fahrgäste entfallen auf Züge, in 
denen entsprechend weniger Sitzplätze besetzt waren. 
152 Zum Begriff des Sitzladefaktors vgl. Pompl, W., Luftverkehr: Eine ökonomische Einführung, 
a.a.O., S. 33 ff. 
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Abb. 54: Zufriedenheitsprofile in Abhängigkeit vom Auslastungsgrad der Züge 
Es liegt nahe anzunehmen, daß die Kundenzufriedenheit auch durch den 
Umstand beeinflußt wird, ob von den Fahrgästen eine Sitzplatzreservierung vor-
genommen wurde, da diese einem Reisenden bereits im Vorfeld einer Reise den 
Anspruch auf einen Sitzplatz in einem auch stark besetzten Zug garantiert. Die in 
Abbildung 55 dargestellten Mittelwertunterschiede sind ein Beleg für die grund-
sätzliche Richtigkeit dieser Vermutung . So sind Personen mit einer Sitzplatz-
reservierung sowohl auf der Transaktions- als auch auf der Ebene der Reise-
phase signifikant zufriedener als Reisende ohne Platzreservierung .153 
Insbesondere der vergleichsweise hohe Unterschied in der Zufriedenheit mit dem 
Preis-/Leistungsverhältnis der beiden Kundengruppen, die bei Reisenden ohne 
Platzreservierung deutlich niedriger ausfällt, ist hier auffällig. Da der Sitzplatz 
einen zentralen Bestandteil der Kerndienstleistung darstellt, wirkt sich offenbar der 
Umstand, daß mit dem Kauf des Bahntickets im Gegensatz z.B. zu Flugdienst-
153 Ca. 53% der Befragten haben in der vorliegenden Stichprobe von der Möglichkeit einer Sitz-
platzreservierung Gebrauch gemacht. Ca. 47% der Reisenden verfügten dagegen nicht über 
eine Platzreservierung. Hierin sind ca. 5% aller Fahrgäste enthalten, denen laut Aus-
kunft/Schalterpersonal keine Sitzplatzreservierung für ihre Reise ausgestellt werden konnte. 
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Abb. 55: Zufriedenheitsprofile in Abhängigkeit von der Inanspruchnahme einer 
Sitzplatzreservierung 
leistungen nicht gleichzeitig der garantierte Anspruch auf eine Sitzmöglichkeit 
erworben wird, negativ auf das Kundenurteil aus. Dies spiegelt sich auch auf der 
Kontaktpunktebene wider; hier zeigen sich die Fahrgäste mit einer Platzreser-
vierung in einigen Merkmalen und hier insbesondere mit den Kontaktpunkten Per-
sonal und Restaurant insgesamt zufriedener. Darüber hinaus ist für kein Merkmal 
eine vergleichsweise höhere Unzufriedenheit dieser Personengruppe festzustel-
len. 
Diese Ergebnisse sind alles in allem darauf zurückzuführen, daß die Sitzplatz-
garantie einem Reisenden die Suche nach einem freien Platz erspart und er damit 
dem Verlauf der Reisephase gelassener entgegen sehen kann. Dagegen laufen 
Personen ohne Sitzplatzreservierung besonders in stark frequentierten Zügen 
Gefahr, nicht den erwünschten Sitzplatz (z.B. am Fenster oder in einem Nicht-
raucherabteil) oder gar keinen freien Platz zu erhalten bzw. diesen, z.B. bei Auf-
suchen des Zugrestaurants, wieder zu verlieren. Unter Berücksichtigung der von 
diesen Reisenden bekundeten größeren Unzufriedenheit mit der Reisephase wird 
auch die geringere Transaktionszufriedenheit dieses Personenkreises nachvoll-
ziehbar. Insgesamt ist somit die Hypothese Hyp VDL 6 über den Einfluß der Sitz-
platzreservierung auf die Kundenzufriedenheit mit Bahnreisen anzunehmen. Andreas Siefke and Universität Münster - 978-3-631-75103-9
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D. Zusammenfassung und Implikationen 
1. Zusammenfassung und Würdigung der Untersuchungsergebnisse 
Der Ausgangspunkt der vorliegenden Arbeit war der wenig befriedigende For-
schungsstand zur prozeßorientierten Analyse der Kundenzufriedenheit im Dienst-
leistungsbereich im allgemeinen sowie im Verkehrsdienstleistungsbereich im 
besonderen. So wird sowohl in der Wissenschaft als auch in der Unter-
nehmenspraxis die Zufriedenheit von Kunden mit Produkten oder Dienst-
leistungen vornehmlich als ein reines Nachkaufphänomen behandelt. Diese 
Sichtweise greift jedoch insbesondere im Dienstleistungsbereich zu kurz. Vielmehr 
hat der Prozeßcharakter des Dienstleistungskonsums zur Folge, daß Kun-
denzufriedenheit aus der Beurteilung zeitlich aufeinanderfolgender Teilerlebnisse 
resultiert. Damit entsteht die Zufriedenheit von Kunden nicht erst im Anschluß an 
den Dienstleistungskonsum, sondern auch bereits während des Dienstleistungs-
erlebens. Angesichts der nachweisbaren Erkenntnisdefizite in der wissenschaft-
lichen Diskussion und in Anbetracht des hohen Stellenwertes, den die Kunden-
zufriedenheit in der Verkehrsdienstleistungspraxis einnimmt, bestand die gene-
relle Zielsetzung der Arbeit darin, eine theoretische Fundierung und umfassende 
empirische Analyse dieses Untersuchungskomplexes zu leisten. Als empirisches 
Beispiel dienten die Angebote des schienengebundenen Personenfernverkehrs 
der Deutschen Bahn AG. 
Im Rahmen einer definitorischen Konkretisierung des Zufriedenheitsbegriffes 
war es in diesem Zusammenhang zunächst erforderlich, zwischen verschiedenen 
Ausprägungsformen der Kundenzufriedenheit mit Dienstleistungen zu differen-
zieren. Aus einer konsumaktübergreifenden Perspektive heraus wurde dabei die 
Zufriedenheit eines Kunden in bezug auf alle bisherigen Erfahrungen mit dem 
Anbieter von der Zufriedenheit mit einer konkreten Dienstleistungstransaktion 
abgegrenzt. Letztere wiederum beinhaltet die Zufriedenheit mit den verschiedenen 
Episoden einer einzelnen Dienstleistung. Diese Episodenzufriedenheiten 
resultieren ihrerseits aus der Zufriedenheit mit den einzelnen Kontaktpunkten 
einer Dienstleistungsepisode. 
Vor diesem Hintergrund stand die Fragestellung im Mittelpunkt, wie aus einer 
prozeßbezogenen Perspektive die Kundenzufriedenheit mit personenbezogenen 
Verkehrsdienstleistungen zu operationalisieren ist und welche Bestimmungs-
faktoren die kundenseitige Wahrnehmung der in Anspruch genommenen Dienst-
leistung beeinflussen. Dabei sollte insbesondere der Episodencharakter des 
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Dienstleistungskonsums und die damit einhergehende Dynamik der Zufrieden-
heitsbildung in expliziter Weise Berücksichtigung finden. 
Um den dargestellten Zielsetzungen gerecht zu werden, wurden in einem ersten 
Schritt die Anforderungen an einen Operationalisierungsansatz zur Erfassung 
und Erklärung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen erörtert. 
Neben allgemeinen Anforderungen standen dabei generelle dienstleistungs-
spezifische sowie verkehrsdienstleistungsbezogene Besonderheiten im Mittel-
punkt. Hier zeigte sich, daß aus dem immateriellen Gutscharakter von Dienst-
leistungen und den zur Leistungserstellung notwendigen Fähigkeiten des Anbie-
ters ein im Vergleich zum Konsumgüterbereich höheres wahrgenommenes Kauf-
risiko resultiert, das wiederum mit Veränderungen im lnvolvement der Kunden 
einhergehen und damit die Informationsaufnahme und -verarbeitung eines Ver-
kehrsdienstleistungskunden in entscheidender Weise beeinflussen kann. Des 
weiteren wurde deutlich, daß die zur Dienstleistungserstellung grundsätzlich not-
wendige Integration eines externen Faktors in unterschiedlicher Intensität auf 
einer räumlichen, zeitlichen, funktionalen sowie sozialen Ebene des Kunden-
kontaktes stattfindet und damit in vielfältiger Weise auf die Kundenwahrnehmung 
einwirken kann. So erfordert z.B. die Beförderung eines Fahrgastes zumindest 
dessen physische und zeitliche Präsenz. 
In diesem Zusammenhang wurden Verkehrsdienstleistungen in der Weise defi-
niert, daß unter diese neben der eigentlichen Beförderungsleistung auch die mit 
der Beförderung verbundenen ergänzenden Leistungsprozesse und die hierzu 
erforderlichen Potentiale subsumiert werden. Dieses Verständnis von Verkehrs-
dienstleistungen führte dazu, auch die der eigentlichen Kerndienstleistung vor-
und nachgelagerten Teilprozesse in die Betrachtung einzubeziehen. Aus einer 
solchen Sichtweise wird der einer Verkehrsdienstleistung inhärente Schnittstellen-
und Prozeßcharakter deutlich, der die Berücksichtigung des Zusammenspiels 
einer Vielzahl von Teilprozessen der von einem Kunden erlebten Reisekette 
zwingend erforderlich macht, um Erkenntnisse über den Entstehungsprozeß der 
Kundenzufriedenheit gewinnen zu können. Während die Reisekette in erster Linie 
die unternehmensseitig erbrachten Teilprozesse umfaßt, beinhaltet der Kunden-
prozeß darüber hinaus auch die vom Kunden vor, während und nach einer Reise 
selbst erstellten Teilprozesse, deren Verlauf wiederum die Kundenzufriedenheit in 
entscheidender Weise prägen und damit auch die zukünftige Verkehrsmittelwahl 
und -beurteilung beeinflussen kann. Die verschiedenen Determinanten der aus 
Kundensicht wahrgenommenen Verkehrswertigkeit und die Beachtung der spezi-
fischen Reisesituation von Verkehrsdienstleistungskunden wurden in diesem 
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Zusammenhang als weitere zentrale Voraussetzungen für einen Operationa-
lisierungsansatz der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen identifi-
ziert. 
Die erarbeiteten Anforderungen an einen Operationalisierungsansatz der Kun-
denzufriedenheit bildeten das Fundament für die sich anschließende Diskussion 
der in der Literatur erörterten Erklärungsansätze der Kundenzufriedenheit. Da 
bisher in der Wissenschaft kein Konsens über das konzeptionelle Grund-
verständnis von Kundenzufriedenheit erzielt werden konnte und darüber hinaus 
auch die Abgrenzung der Kundenzufriedenheit von dem Begriff der Dienst-
leistungsqualität sowie dem Einstellungskonstrukt in der wissenschaftlichen Dis-
kussion nicht unstrittig ist, wurden zunächst konzeptionelle Differenzierungs-
potentiale dieser Konstrukte einer Analyse unterzogen. Hier zeigte sich, daß vor 
allem eine starke inhaltliche Nähe zwischen der Dienstleistungsqualität und dem 
Konstrukt der Einstellungen festzustellen ist, während insbesondere die 
„klassische" Sichtweise der Kundenzufriedenheit als ein auf eine spezifische 
Transaktion gerichtetes Konstrukt eine Abgrenzung der Kundenzufriedenheit von 
den beiden anderen Begriffen ermöglicht. Eine solche Sichtweise der Kunden-
zufriedenheit erleichterte überdies die Analyse der kausalen Beziehungen 
zwischen den verschiedenen Konstrukten, aus der hervor ging, daß die Kunden-
zufriedenheit nicht in einem konkurrierenden, sondern vielmehr in einem sich 
ergänzenden Verhältnis zu den beiden anderen Konstrukten steht. 
Auf einem vergleichsweise abstrakten Niveau besteht in der Literatur weitest-
gehend Einigkeit darin, daß unter Kundenzufriedenheit das Ergebnis eines psy-
chischen Soll-Ist-Vergleiches über ein Konsumerlebnis zu verstehen ist. Die 
Erörterung grundlegender Theorien und Modellansätze der Kundenzufriedenheit 
zeigte jedoch, daß sehr unterschiedliche Interpretationsformen insbesondere hin-
sichtlich der konkreten Operationalisierung der Soll- als auch der Konsumerleb-
niskomponente anzutreffen sind. In diesem Kontext wurde deutlich, daß vor allem 
die Notwendigkeit einer expliziten Operationalisierung der Soll-Komponente auf 
der empirischen Sprachebene in jüngeren Zeit zunehmend in Frage gestellt und 
einer direkten Messung der Vorzug eingeräumt wird. Des weiteren konnte fest-
gestellt werden, daß das Konsumerlebniselement der Kundenzufriedenheit in 
zwei verschiedenen Erscheinungsformen (zeitliche Dimension) und auf unter-
schiedlichen Aggregationsebenen (sachliche Dimension) diskutiert und 
interpretiert wird. Während die statische Sichtweise die Kundenzufriedenheit im 
Sinne einer Momentaufnahme behandelt, spiegelt sich in der dynamischen Sicht-
weise ein konsumakt- bzw. konsumphasenbezogenes und damit prozeßorientier-
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tes Verständnis der Kundenzufriedenheit wider. Darüber hinaus gilt es zu unter-
scheiden, ob die Mikro- oder die Makroebene der Kundenzufriedenheit Gegen-
stand des Interesses ist. 
Die Diskussion dieser Sachverhalte erfolgt in der Literatur vornehmlich im 
Zusammenhang mit dem Disconfirmation-Modell der Kundenzufriedenheit, 
das die höchste Verbreitung in der Zufriedenheitsforschung erfahren hat. Über die 
Problematik der Operationalisierung der Soll-Komponente hinaus konnte im 
Rahmen der weiteren Ausführungen aufgezeigt werden, daß das Modell in seiner 
ursprünglichen Form den Prozeßcharakter von Dienstleistungen nur unzureichend 
berücksichtigt. Der Episodencharakter von (Verkehrs-)Dienstleistungen auf der 
einen Seite sowie die damit einhergehende prozeßbezogene Entstehung des 
Zufriedenheitsurteils auf der anderen Seite machen jedoch eine Dynamisierung 
des Disconfirmation-Modells zwingend erforderlich. Dabei wurde in der Erörterung 
der psychologischen Grundlagen des Entstehungsprozesses von Kunden-
zufriedenheit deutlich, daß für eine prozeßorientierte Operationalisierung der 
Kundenzufriedenheit auf der theoretischen Sprachebene mit dem Konzept der 
episodischen Informationsverarbeitung bzw. dem Service-Script-Ansatz eine fun-
dierte theoretische Basis zur Verfügung steht. 
Die in diesem Zusammenhang in der Wissenschaft diskutierten Wirkungseffekte 
einer im Zeitablauf zu beobachtenden Dynamik der Kundenzufriedenheit spiegeln 
sich auch in den Ergebnissen der wenigen in diesem Bereich anzutreffenden 
empirischen Forschungsarbeiten wider, zu deren Analyse zwischen einer 
konsumakt- sowie einer konsumphasenbezogenen Betrachtungsweise unter-
schieden wurde. Diese Studien erwiesen sich einerseits als ein eindeutiger Beleg 
für die Sinnhaftigkeit einer am Kundenprozeß orientierten Analyse der Kunden-
zufriedenheit und der Existenz dynamischer Effekte der Kundenzufriedenheit, 
offenbarten auf der anderen Seite aber auch Schwächen im Hinblick auf die 
Strukturierung des Kundenprozesses sowie hinsichtlich der Berücksichtigung von 
Bestimmungsfaktoren, die die Kundenzufriedenheit beeinflussen. 
Für eine prozeßorientierte Analyse der Kundenzufriedenheit ist neben der Opera-
tionalisierung des Konstruktes auf der theoretischen Sprachebene auch dessen 
Zugänglichkeit auf der empirischen Sprachebene sicherzustellen. Eine zentrale 
Voraussetzung hierfür besteht in der Ermittlung des vom Kunden wahrgenom-
menen Dienstleistungsprozesses. Die Darstellung der zu diesem Zweck in der 
Wissenschaft entwickelten Instrumente verdeutlichte, daß die Konzepte des 
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Blueprinting bzw. des Service Mapping in besonderer Weise dazu geeignet 
sind, den Kundenpfad zu strukturieren und zu visualisieren. 
Im Rahmen der sich anschließenden vergleichenden Diskussion von Verfahren 
zur Messung der Kundenzufriedenheit aus Nachfragersicht konnte kein für das 
vorliegende Untersuchungsziel allein ausreichend geeignetes Verfahren identifi-
ziert werden. So ergaben sich anhand des zur Bewertung der verschiedenen 
Meßansätze aufgestellten Kriteriensets sowohl für die analysierten objektiven und 
als auch für die subjektiven Meßverfahren spezifische Vor- und Nachteile, die den 
alleinigen Einsatz eines Verfahrens nicht rechtfertigen. Da sich keines der Ver-
fahren hinsichtlich aller Bewertungskriterien als dominant erwies, wurden 
Empfehlungen hinsichtlich eines kombinierten Einsatzes der verschiedenen Meß-
ansätze abgeleitet. 
Aufbauend auf diesen Ausführungen erfolgte die Formulierung eines phasen-
orientierten Ansatzes zur Erfassung und Erklärung der Kundenzufriedenheit mit 
Verkehrsdienstleistungen. Da die Analyse der Kundenzufriedenheit mit einer spe-
zifischen Transaktion im Mittelpunkt der Arbeit stand, wurden zunächst die Struk-
turierung und Visualisierung der zu untersuchenden Verkehrsdienstleistung 
„Bahnfernreise" vorgenommen, die zu einer Unterscheidung von insgesamt 
fünfzehn Kontaktpunkten führten. Diese wiederum bildeten das Fundament zur 
Ableitung der vier Dienstleistungsepisoden „Vor-Reisephase", ,,Reisephase", 
,,Umsteigephase" und „Nach-Reisephase". 
Der ermittelte idealtypische Kundenpfad stellte die Basis für die Ableitung eines 
Hypothesengerüstes der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen dar. 
Zur Formulierung von Untersuchungshypothesen wurde auf die in der Forschung 
diskutierten Struktur- und Wirkungseffekte der Zufriedenheitsdynamik sowie auf 
die in diesem Zusammenhang erörterten theoretischen und empirischen For-
schungsarbeiten zurückgegriffen. Für die Analyse von Bestimmungsfaktoren der 
Kundenzufriedenheit wurden eine Unterscheidung zwischen personenbezogenen 
und reise- bzw. verkehrsdienstleistungsspezifischen Determinanten vorgenom-
men sowie entsprechende Untersuchungshypothesen abgeleitet. Aufbauend auf 
den Überlegungen zu der Struktur und der Dynamik der Kundenzufriedenheit 
sowie den identifizierten Bestimmungsfaktoren konnte ein Bezugsrahmen auf-
gestellt werden, der gleichzeitig die Struktur der sich anschließenden empirischen 
Untersuchung vorgab. Der neueren Forschungsliteratur folgend wurde im Rahmen 
des gewählten Meßansatzes auf eine explizite Operationalisierung der Soll- und 
der Ist-Komponente der Kundenzufriedenheit verzichtet und ein direkter Ein-
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komponenten-Ansatz zur Erfassung der Kundenzufriedenheit auf der Basis einer 
fünfstufigen Zufriedenheitsskala gewählt, der eine Ergänzung durch die Erhebung 
kritischer Ereignisse auf der Episodenebene erfuhr. 
Die zusammenfassende Würdigung der empirischen Ergebnisse setzt an der 
Zielsetzung einer modelltheoretischen Validierung und Erklärung der Kunden-
zufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen an. Die Eignung des entwickelten 
Meßinstrumentes zur Erfassung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienst-
leistungen konnte durch eine Überprüfung am Beispiel des innerdeutschen 
Schienenpersonenfernverkehrs bestätigt werden. Dabei ist zunächst festzuhalten, 
daß sich alle Kausalmodelle empirisch bewährt und dabei z.T. zur Präzisierung 
der aufgestellten Untersuchungshypothesen über die Struktur und die Dynamik 
der Kundenzufriedenheit beigetragen haben (vgl. Abbildung 56). 
Als erstes zentrales Ergebnis der empirischen Untersuchung ist hervorzuheben, 
daß sowohl auf der Kontaktpunkt- als auch auf der Episodenebene eindeutige 
Effekte der Dynamik der Kundenzufriedenheit beobachtet werden konnten. Die 
Resultate dieser Analysen sind als ein klares Indiz für die prozeßbezogene 
Wahrnehmung und Entstehung der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienst-
leistungen zu werten. In Kombination mit den Ergebnissen der Fragen nach kri-
tischen Ereignissen konnte der Informationsgehalt der Ausführungen weiter 
gesteigert werden. 
Die differenzierte intraphasenspezifische Analyse der Kundenzufriedenheit 
offenbarte in der Vor-Reisephase die besondere Bedeutung der Bahnhöfe als 
physischer Ausgangspunkt der Kerndienstleistung „Bahnreise", während der Ein-
fluß personenbezogener Kontaktpunkte auf die Episodenzufriedenheit ver-
gleichsweise niedrig ausfiel. In diesem Zusammenhang zeigte sich überdies, daß 
der Parkvorgang keinen nachhaltigen Einfluß auf die Vor-Reisezufriedenheit aus-
übt. Innerhalb dieser Episode einer Bahnreise wurden zum Teil relativ geringe 
Korrelationen zwischen den einzelnen Kontaktpunkten festgestellt, die als ein 
Indiz für die vergleichsweise eigenständige Wahrnehmung bzw. bedingte Unab-
hängigkeit der einzelnen Abschnitte der Vor-Reisephase angesehen werden kön-
nen und damit die theoretischen Ausführungen zum Prozeßcharakter der Kun-
denzufriedenheit zumindest für diese Episode einer Bahnreise zu einem gewissen 
Grad relativieren. 
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Hypothese Inhalt Befund 
Hyp Trans Die Kundenzufriedenheit mit einer Bahnreise (Transaktionsebene) setzt 
sich aus drei signifikant voneinander verschiedenen bestätigt 
Episodenzufriedenheiten zusammen : der Vor-Reisezufriedenheit, der 
Reisezufriedenheit sowie der Nach-Reisezufriedenhe it. 
HypOEpltOd Die Zufriedenheit mit einer zeitlich vorgelagerten Episode Obi einen 
positiven Einfluß auf die Zufriedenheit mit darauf folgenden Episoden aus. bestätigt 
Hyp I Tran1 1 Die Zufriedenheit mit der Reisephase übt den stärksten Einfluß auf die 
Transaktionszufriedenheit aus. bestätigt 
Hyp I Tnm1l Die Zufriedenheit mit der Nach-Reisephase Obi den geringsten Einfluß auf 
die Transaktionszufriedenheit aus. bestätigt 
Hyp D „ Die Zufriedenheit mit der Transaktion hat einen positiven Einfluß auf die 
Beziehungszufriedenheit. bestätigt 
Hyp D LO)'II Die Zufriedenheit m it der Transaktion Obt einen positiven Einfluß auf die 
Kundenloya lität aus. bestätigt 
Hyp Episod Die Kundenzufriedenheit mit einer Episode einer Bahnreise setzt sich aus für alle 
signifikant voneinander verschiedenen Kontaktpunktzufriedenhe~en Episoden 
zusammen. bestätigt 
Hyp Episod 1 Die Zufriedenheit mit der Vor-Reisephase beinhaltet die Zufriedenheit mit 
fünf Kontaktpunkten: der Informationsphase, der Anreisephase, dem eingeschränkt 
Parkvorgang, dem Sehalterkontakt sowie dem Aufenthalt am Startbahnhof. bestätigt 
Hyp Episod 2 Die Zufriedenheit mit der Reisephase ergibt sich aus der Zufriedenheit mit 
sechs Kontaktpunkten: der Abfahrt vom Startbahnhof, dem Abteilaufentha lt, bestätigt 
dem Personalkontakt, dem Besuch des Zugrestaurants/-bistros, den 
sanitären Anlagen im Zug sowie der Ankunft am Zie lbahnhof. 
Hyp Episod 3 Die Zufriedenheit mit der Umsteigephase setzt sich aus der Zufriedenheit 
mit zwei Kontaktpunkten zusammen : dem Umsteigevorgang sowie der bestätigt 
Weiterfahrt. 
Hyp Episod4 Die Zufriedenheit mit der Nach-Reisephase ist durch die Zufriedenheit mit 
zwei Kontaktpunkten gekennzeichnet: dem Aufenthalt am Zielbahnhof bestätigt 
sowie der Abreise zum endgültigen Ziel der Reise. 
Hyp D KP Die Zufriedenheit mit einem zeitlich vorgelagerten Kontaktpunkt übt einen fü r alle 
positiven Einfluß auf die Zufriedenheit mit darauf folgenden Kontaktpunkten Episoden 
aus. bestätigt 
Hyp I fphod 1 Innerhalb der Vor-Reisephase übt die Zufriedenheit mit nicht 
personenbezogenen Kontaktpunkten den stärksten Einfluß auf die bestätigt 
Episodenzufriedenheit aus. 
Hyp I EplM!d 2a Innerhalb der Reisephase beeinflußt die Zufriedenheit mit der Pünktlichkeit nicht 
am Zielbahnhof die Episodenzufriedenheit am stärksten. bestätigt 
Hyp I fpiM!d21> Innerhalb der Reisephase Obt die Zufriedenheit mit dem ZugrestauranV-
bistro einen nur geringen Einfluß auf die Zufriedenheit mit dieser Episode bestätigt 
aus. 
Hyp I Epl1od l Innerhalb der Umsteigephase übt die Zufriedenheit mit den zeitlichen 
Komponenten der Weiterfahrt den stärksten Einfluß auf die Zufriedenheit bestätigt 
mit der Episode aus. 
Hyp I EplHd. Innerhalb der Nach-Reisephase ist die Zufriedenheit mit der Abreise zum 
endgültigen Zielort die dominierende Te ilzufriedenheit dieser Episode. bestätigt 
Abb. 56: zusammenfassende Übersicht zur Prüfung der Untersuchungs-
hypothesen zur Struktur und Dynamik der Kundenzufriedenheit mit 
Verkehrsdienstleistungen 
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Eine solche Einschränkung erfahren hingegen die Ergebnisse der weiteren 
Abschnitte einer Bahnreise nicht. So waren in der Reisephase vergleichsweise 
hohe Korrelationen zwischen verschiedenen Kontaktpunkten dieser Episode fest-
zustellen, die den Wahrnehmungsverbund der Teilerlebnisse dieser Phase einer 
Bahnreise nachhaltig bestätigen. Im Hinblick auf den Einfluß der einzelnen Kon-
taktpunktzufriedenheiten auf die Zufriedenheit mit der Episode konnte die Zufrie-
denheit mit der Pünktlichkeit der Züge als ein „Hygienefaktor" der Kunden-
zufriedenheit identifiziert werden, während sich die Zufriedenheit mit dem Perso-
nal, die den relativ höchsten Einfluß auf die Episodenzufriedenheit ausübt, als 
,,Motivator" der Kundenzufriedenheit herausstellte. Des weiteren wurde deutlich, 
daß der Einfluß der nicht im Fahrpreis enthaltenen Dienstleistung „Verpflegung im 
Zugrestaurant" keinen nennenswerten Einfluß auf die Reisezufriedenheit ausübt. 
Die besondere Bedeutung zeitlicher Komponenten für die Zufriedenheit mit der 
Dienstleistung zeigte sich in der Analyse der Umsteigephase. Neben dem 
Wunsch nach einem auf der zeitlichen Ebene reibungslosen Verlauf der mit dem 
Umsteigen in einen Anschlußzug verbundenen Teilprozesse ist in den Ergeb-
nissen darüber hinaus zu erkennen, daß das interne Schnittstellenmanagement 
der Bahn hier in besonderer Weise gefordert ist, die Kunden mit entsprechenden 
Informationen und Orientierungshilfen zu versorgen. 
Die Analyse der Zufriedenheit mit der Nach-Reisephase führte zu dem Ergebnis, 
daß insbesondere die Zufriedenheit mit dem Verlauf der Weiterreise zum endgül-
tigen Zielort der Reise die Episodenzufriedenheit in entscheidender Weise beein-
flußt. Wenngleich auch von der Zufriedenheit mit dem Zielbahnhof eine ver-
gleichsweise starke Wirkung auf die Nach-Reisezufriedenheit ausgeht, wird in den 
Ergebnissen deutlich, daß ein Reisender mit dem Verlassen des Zielbahnhofs die 
Verkehrsdienstleistung „Bahnreise" als weitgehend abgeschlossen ansieht und 
damit die vom Kunden selbst erstellten Teilprozesse an Bedeutung gewinnen. 
In der interphasenspezifischen Analyse der Kundenzufriedenheit war zunächst 
die sehr hohe Bedeutung der Reisephase für die Bildung des Zufriedenheitsurteils 
über die gesamte Bahnreise auffällig, in der die zentrale Stellung der 
Kerndienstleistung für das phasenübergreifende Zufriedenheitsurteil klar zum 
Ausdruck kommt. Dies spiegelte sich auch in der quantitativen Betrachtung der für 
die verschiedenen Episoden genannten kritischen Ereignisse wider, von denen 
allein ca. 50% auf diesen Abschnitt einer Bahnreise entfielen. Da jedoch auch von 
den weiteren Episoden und hier insbesondere von der Vor-Reisephase ein 
erkennbarer Einfluß auf die Transaktionszufriedenheit ausgeht, wird die Notwen-
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digkeit eines umfassenden Verständnisses der Dienstleistung „Bahnreise" deut-
lich. Allerdings konnte ein nur vergleichsweise geringer Einfluß der Nach-Reise-
zufriedenheit auf die gesamte Zufriedenheit mit einer Bahnreise ermittelt werden, 
der auf den eher „autonomen" Charakter dieser Phase einer Bahnreise hindeutet. 
So wird augenscheinlich der Verlauf dieses Abschnittes einer Bahnreise nicht 
unmittelbar dem Verantwortungsbereich des Verkehrsdienstleisters zugeordnet. 
Hinsichtlich der Dynamik der Kundenzufriedenheit auf der Episodenebene konnte 
ein positiver Einfluß der Zufriedenheit mit einer vorgelagerten Episode auf die 
Zufriedenheit mit einer zeitlich nachfolgenden Episode eindeutig nachgewiesen 
werden. Gleichwohl dürfen diese Einflußstrukturen in ihrer Stärke nicht überinter-
pretiert werden, da die Ergebnisse, trotz der erkennbaren Dynamik zwischen den 
verschiedenen Episoden, auf eine vergleichsweise eigenständige Wahrnehmung 
der verschiedenen Phasen auf der Episodenebene hindeuten. 
Die Analyse des Einflusses der aktuellen Transaktionszufriedenheit auf die 
Zufriedenheit mit allen bisherigen Erfahrungen und damit auf die Zufriedenheit auf 
der Beziehungsebene ergab, daß hier die Existenz eines Rezenzeffektes zu ver-
muten ist. So beeinflußt die Zufriedenheit mit der aktuellen Transaktion die 
Beziehungszufriedenheit in einem nicht unerheblichen Ausmaß. 
Ebenso wurde in den Ausführungen die zentrale Stellung der Kundenzufriedenheit 
im Hinblick auf das künftige Verhalten der Kunden gegenüber dem Verkehrs-
dienstleister Deutsche Bahn AG deutlich. Während eine (sehr) hohe Zufriedenheit 
zu einer vergleichsweise starken (bekundeten) Kundenloyalität führt, ist bereits bei 
einer nur leichten Abnahme des Zufriedenheitsurteils eine deutliche Vergrößerung 
des Abwanderungspotentials zu beobachten, dessen mögliche Zunahme überdies 
durch die nur geringen Wechselbarrieren von Bahnkunden begünstigt wird. 
Die Analyse des Einflusses personen- und reisebezogener Bestimmungs-
faktoren auf die Kundenzufriedenheit mit einer Bahnreise bildete den Gegen-
stand der weiteren Ausführungen. Wie aus Abbildung 57 hervorgeht, ist die Aus-
sagekraft der verschiedenen Einflußfaktorengruppen differenziert zu beurteilen. 
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Hypothese Inhalt Befund 
Hyp .,., , Das Alter der Reisenden beeinflußt die Zufriedenheit mit den einzelnen eingeschränkt 
Episoden sowie die Zufriedenheit mit der gesamten Bahnreise. bestätigt 
Hyp OomZ Mit steigendem Alter der Reisenden nimmt der Einfluß der Vor- und der eingeschränkt 
Nach-Reisephase auf die Transaktionszufriedenheit zu. bestätigt 
Hyp 0oms Das Geschlecht der Reisenden beeinflußt die Zufriedenheit mit den eingeschränkt 
einzelnen Episoden sowie die Zufriedenheit mit der gesamten Bahnreise. bestätigt 
Hyp o,.~, Das Einkommen der Reisenden Obi einen signifikanten Einfluß auf die eingeschränkt 
Zufriedenheit mit einer Bahnreise und mit ihren einzelnen Episoden aus. bestätigt 
Hyp o,.~, Die dauerhafte VerfOgbarlceit eines Pkws hat einen negativen Einfluß auf eingeschrllnkt 
die Zufriedenheit mit einer Bahnreise und mit ihren einzelnen Episoden. bestätigt 
Hyp VM Die Erwägung eines alternativen Verlcehrsmittels beeinflußt die 
Zufriedenheit mit einer Bahnreise und mit ihren einzelnen Episoden. bestätigt 
Hyp P,yc ho1 Das von Kunden wahrgenommene Kaufrisiko übt einen negativen Einfluß 
auf die Zufriedenheit mit einer Bahnreise aus. bestätigt 
Hyp P1yc.ho2 Das lnvolvement der Reisenden gegenüber der Bahn hat einen positiven 
Einfluß auf die Zufriedenheit mit einer Bahnreise. bestätigt 
Hyp P,ychoJ Die Zufriedenheit mit einer Bahnreise wird durch eine positive Einstellung 
der Reisenden gegenüber der Bahn vorte ilhaft beeinflußt. bestätigt 
HypVDl., Der Reiseanlaß hat eine signifikante Wirlcung auf die Zufriedenheit mit den 
einzelnen Episoden sowie die Zufriedenheit mit der gesamten Bahnreise. eingeschränkt 
bestätigt 
Hyp VDl., Die genutzte Zugart übt einen signifikanten Einfluß auf die Zufriedenheit mit 
der Reisephase und die Zufriedenheit mit der gesamten Bahnreise aus. bestätigt 
Hyp WL, Die Reiseklasse nimmt Einfluß auf die Zufriedenheit mit der Reisephase 
und die Zufriedenheit mit der gesamten Bahnreise. bestätigt 
HypVDl., Die Zufriedenheit mit der Reisephase und mit der gesamten Bahnreise wird 
durch den Abteiltyp beeinflußt. bestätigt 
Hyp VD!.I Eine hohe Auslastung der Züge übt einen negativen Einfluß auf die 
Zufriedenheit mit der Reisephase und die Zufriedenheit mit der gesamten bestätigt 
Bahnreise aus. 
Hyp WL, Die Sitzplatzreservierung hat einen positiven Einfluß auf die Zufriedenheit 
mit der Reisephase und die Zufriedenheit mit der gesamten Bahnreise. bestätigt 
Abb. 57: zusammenfassende Übersicht zur Prüfung der Untersuchungs-
hypothesen zum Einfluß personen- und reisebezogener 
Bestimmungsfaktoren auf die Kundenzufrledenheit 
Danach kann der Forschungsliteratur im Hinblick auf die (eingeschränkte) Er-
klärungskraft soziodemographischer Einflußfaktoren im Grundsatz zugestimmt 
werden, da sich die vermutete Wirkung dieser Größen auf die Wahrnehmung der 
in Anspruch genommenen Verkehrsdienstleistung und ihrer Elemente nur teil-
weise bestätigte. So zeigte sich bei der Analyse demographischer Bestimmungs-
faktoren, daß das Alter der Reisenden sowohl die Zufriedenheit mit einzelnen 
Episoden der Bahnreise als auch die Zufriedenheit mit der gesamten Transaktion 
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beeinflußt. Auch konnte eine leichte Bedeutungszunahme der Nach-Reisephase 
im Hinblick auf die Bildung des Gesamturteils mit zunehmendem Alter der 
Befragten festgestellt werden; ein Trend, der in dieser Form jedoch für die Vor-
Reisephase nicht ermittelt wurde. Bei der Analyse des Bestimmungsfaktors 
Geschlecht ergaben sich keine signifikanten Unterschiede in der transaktionalen 
Kundenzufriedenheit, wobei jedoch durchaus Unterschiede in der Dynamik und in 
den Einflußstrukturen der Kundenzufriedenheit aufgedeckt werden konnten. Ähn-
liches trifft für die analysierten sozioökonomischen Merkmale Einkommen und 
Pkw-Verfügbarkeit zu. Auch hier konnten die vermuteten Wirkungsannahmen 
nicht vollständig bestätigt werden. Dagegen hat die Erwägung eines alternativen 
Verkehrsmittels eine vergleichsweise starke und eindeutig interpretierbare nega-
tive Wirkung auf die Kundenzufriedenheit mit einer Bahnreise, die sich zudem in 
einer unterschiedlichen Dynamik auf der Episodenebene äußert. Insgesamt ist 
den hier betrachteten demographischen und sozioökonomischen Merkmalen im 
Vergleich zu den anderen Einflußfaktoren aber eine eher untergeordnete Bedeu-
tung als Determinanten der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen zu 
bescheinigen. 
Dagegen sind die Ergebnisse hinsichtlich der Wirkung psychographischer 
Bestimmungsfaktoren auf die Kundenzufriedenheit als ein eindeutiger Beleg für 
deren vergleichsweise hohe Kaufverhaltensrelevanz zu bewerten. So konnte 
sowohl für die Einstellungen der Bahnreisenden als auch für das lnvolvement, das 
einer Bahnreise von den Befragten entgegengebracht wird, eine positive Wirkung 
auf die Ausprägung der Kundenzufriedenheit mit einer Bahnreise ermittelt werden. 
Ebenso gelang der Nachweis, daß von dem wahrgenommenen Kaufrisiko eine 
eindeutig negative Wirkung auf die Transaktionszufriedenheit ausgeht. 
Auch die Aussagekraft reisebezogener Einflußfaktoren zur Erklärung der Kun-
denzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen ist insgesamt positiv zu beurteilen. 
Während die Analyse des Bestimmungsfaktors Reiseanlaß die vermuteten 
Zusammenhänge zwar nicht vollständig belegen konnte, erwiesen sich dagegen 
die weiteren untersuchten Faktoren als wichtige Determinanten der Zufriedenheit 
mit der Reisephase sowie der Transaktionszufriedenheit eines Bahnreisenden. 
Die Würdigung der empirischen Untersuchungsergebnisse setzt auch eine kri-
tische Auseinandersetzung mit der methodischen Vorgehensweise der Arbeit 
voraus. So soll im Hinblick auf die intraphasenspezifische Analyse der Kunden-
zufriedenheit nicht ignoriert werden, daß in der Vor- bzw. Nach-Reisephase ledig-
lich 35% bzw. 38% der Varianz der Zufriedenheit mit diesen Episoden durch die 
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verschiedenen Kontaktpunkte abgebildet werden. Eine denkbare Erklärung 
besteht darin, daß die diesen Phasen kundenseitig beigemessene Bedeutung im 
Hinblick auf die Bildung des Gesamturteils vergleichsweise niedrig ausfällt und 
damit ein eher inkonsistentes Antwortverhalten der Befragten die Folge ist. Ein 
weiterer Grund liegt möglicherweise in der nur eindimensionalen Operationa-
lisierung der Episodenzufriedenheiten. Insofern offenbart sich in diesem Punkt 
eine vorstellbare Schwäche des Befragungsdesigns der zugrunde gelegten Erhe-
bung, die aber die grundsätzliche Gültigkeit der identifizierten Struktur und Dyna-
mik der Zufriedenheit mit diesen Phasen nicht in Frage stellt. Des weiteren ist zu 
erwähnen, daß aus forschungsökonomischen Gründen keine explizite Berück-
sichtigung der Umsteigephase als eigenständiger Episode im Rahmen der Ana-
lyse der Struktur und Dynamik der Transaktionszufriedenheit stattgefunden hat. 
Schließlich ist auch auf die zeitpunktbezogene Messung der Kundenzufriedenheit 
und der (bekundeten) Loyalität gegenüber der Verkehrsdienstleistung hinzu-
weisen, die damit der grundsätzlichen Kritik einer primär statischen Erfassung 
dynamischer Phänomene unterliegt, wobei, wie gezeigt, insbesondere die mit 
einer „Echtzeitmessung" der Kundenzufriedenheit verbundenen Probleme als 
nicht unerheblich einzustufen sind. 
Demgegenüber liegt eine Stärke der vorliegenden Untersuchung in der umfang-
reichen Stichprobe von 603 Bahnreisenden. Damit konnte sichergestellt werden, 
daß die ermittelten Ergebnisse auf einer hinreichenden Datenbasis beruhen. 
Dabei gilt es jedoch zu beachten, daß die Untersuchung für eine durch spezifische 
Eigenarten geprägte Verkehrsdienstleistung durchgeführt wurde. Aus einer 
gebotenen kritischen Distanz können die ermittelten Ergebnisse jedoch im Prinzip 
auch auf weitere Verkehrsdienstleistungen, z.B. aus dem Flugbereich, übertragen 
werden. 
Insgesamt ist damit festzustellen, daß die empirischen Befunde der vorliegenden 
Arbeit unbeschadet der aufgeführten Einschränkungen zahlreiche statistisch 
abgesicherte Aufschlüsse über den prozessualen Charakter sowie über die 
Struktur und die Dynamik der Kundenzufriedenheit mit Verkehrsdienstleistungen 
liefern. 
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2. Implikationen für das Management von Verkehrsdienstleistungs-
unternehmen 
Der zunehmende Wettbewerbsdruck auf der Angebotsseite sowie ein deutlich 
gestiegenes Anspruchsniveau an die Qualität von Dienstleistungen auf der Nach-
fragerseite führen dazu, daß auch Verkehrsdienstleister in besonderer Weise 
gefordert sind, ihr Leistungsangebot im Wettbewerbsumfeld zu profilieren und die 
Zufriedenheit ihrer Kunden sicherzustellen. 
Die empirischen Ergebnisse der vorliegenden Untersuchung belegen, daß die 
prozeßorientierte Analyse der Kundenzufriedenheit zentrale Hinweise zur 
Sicherung des langfristigen Unternehmenserfolges geben und damit wichtige Auf-
schlüsse für die Ausgestaltung des Zufriedenheitsmanagements von Verkehrs-
dienstleistungsunternehmen im allgemeinen und der Deutschen Bahn AG im 
besonderen liefern kann. In diesem Zusammenhang lassen sich vor allem fol-
gende Implikationen für das Marketing der Deutschen Bahn AG ableiten: 
• Die vorliegenden Resultate dokumentieren, daß eine Vielzahl von Aspekten 
entlang der gesamten Reisekette die Zufriedenheit mit einer Bahnreise prägt, 
wobei insbesondere der Reisephase und ihren einzelnen Kontaktpunkten eine 
zentrale Stellung bei der Bildung des Zufriedenheitsurteils zukommt. Im Ver-
gleich zu Fluggesellschaften beziehen sich die Zufriedenheitsurteile eines 
Bahnreisenden zum Großteil auf Dienstleistungen, die von der Bahn erbracht 
werden. Durch die (bisherige) alleinige Nutzung der Bahnhöfe verfügt die Bahn 
über einen im Vergleich zu anderen Verkehrsdienstleistern sehr großen auto-
nomen Gestaltungsbereich. So sind die externen Leistungsverflechtungen mit 
anderen Dienstleistungsunternehmen beispielsweise in Relation zu Fluggesell-
schaften weniger stark ausgeprägt. Der damit vergleichsweise hohe Autono-
miegrad des bahnspezifischen Zufriedenheitsmanagements ermöglicht grund-
sätzlich eine optimale Ausgestaltung und Integration der von der Bahn selbst 
erstellten Teilprozesse in den Kundenprozeß. Diesem Vorteil steht jedoch der 
Umstand entgegen, daß es einem Reisenden leichter fällt, die Verantwortlich-
keit für einen ungünstigen Verlauf eines Teilabschnittes seiner Reise, wie z.B. 
das Verpassen des Anschlußzuges, dem Unternehmen Deutsche Bahn AG 
zuzuweisen. 
• Insgesamt verdeutlichen die Untersuchungsergebnisse, daß dem Schnitt-
stellenmanagement eines Verkehrsdienstleisters große Bedeutung zukommt. 
Neben den externen sind dabei insbesondere die internen Schnittstellen derart 
auszugestalten, daß der reibungslose und zufriedenstellende Verlauf der 
gesamten Reisekette sichergestellt wird. Im Sinne einer auf den Kundenprozeß 
ausgerichteten Gesamtbetrachtung gilt es in diesem Zusammenhang zu 
berücksichtigen, daß auch die der eigentlichen Kerndienstleistung vor- und 
nachgelagerten „Augenblicke der Wahrheit" ebenfalls ,,Augenblicke der (Un-) 
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Zufriedenheit" darstellen und das Gesamturteil eines Kunden in entscheidender 
Weise beeinflussen können. 
• Trotz der eindeutig zu erkennenden Dynamik der Kundenzufriedenheit werden 
die einzelnen Episoden einer Bahnreise von den Fahrgästen vergleichsweise 
eigenständig wahrgenommen. Dies eröffnet dem Unternehmen die Möglichkeit, 
ein Zufriedenheitsmanagement einzurichten, dessen Struktur sich an den ver-
schiedenen Reiseabschnitten orientiert. Konkret könnte dies durch die Ein-
richtung von selbständigen Organisationseinheiten für die Vor-, Reise- und 
Nach-Reisephase realisiert werden. Da die Gesamtzufriedenheit mit einer 
Bahnreise jedoch auf der Wahrnehmung aller Episoden beruht, müssen diese 
Einheiten, auch unter Wirtschaftlichkeitsgesichtspunkten, eng miteinander ver-
netzt sein. Nicht die isolierte, sondern nur die integrierte Betrachtung der ver-
schiedenen Reiseabschnitte wird dem Prozeßcharakter des Dienstleistungs-
konsums in ausreichender Weise gerecht. 
• Vor dem Hintergrund der nachgewiesenen Dynamik der Kundenzufriedenheit 
kommt einer unternehmensinternen Kommunikation der ermittelten Daten eine 
nachhaltige Bedeutung zu. Im Sinne eines Markt-Feedback-Konzeptes gilt es, 
den Mitarbeitern und insbesondere dem Kundenkontaktpersonal bewußt zu 
machen, daß die prozeßorientierte Entstehung der Kundenzufriedenheit zur 
Folge hat, daß ein negatives Erlebnis in einer Phase einer Bahnreise auch die 
Wahrnehmung darauffolgender Teilprozesse und damit die Gesamtzufrieden-
heit in entscheidender Weise prägen kann. Das bereichsübergreifende Ver-
ständnis, ein wichtiger und zufriedenheitswirksamer Bestandteil in einer kom-
plexen und im Verbund wahrgenommenen Dienstleistung zu sein, ist ein zen-
traler Garant für die Schaffung zufriedener Kunden. 
• Eine wichtige Funktion der Kundenzufriedenheit ist in ihrer Eignung als Kontroll-
und Steuerungsgröße zu sehen. Die hierzu erforderliche regelmäßige Messung 
der Kundenzufriedenheit kann dabei in sinnvoller Weise gleichzeitig, bei 
entsprechender Akzeptanz auf der Mitarbeiterseite, als eine Bezugsgröße für 
die Entwicklung eines Mitarbeiter-lncentive-Systems genutzt werden. Die 
phasenorientierte Messung der Kundenzufriedenheit erleichtert dabei, neben 
dem Kundenkontaktpersonal auch die Mitarbeiter hinter der „Une of Visibility" in 
ein solches System zu integrieren. 
• Des weiteren lassen sich die Ergebnisse der Zufriedenheitsmessung im Sinne 
eines Frühwarnsystem nutzen, indem neue oder sich im Zeitablauf verän-
dernde Kundenanforderungen an die verschiedenen Abschnitte einer Bahn-
reise sowie die damit einhergehenden Veränderungen in der Struktur und 
Dynamik der Kundenzufriedenheit rechtzeitig erkannt werden. Diese Ergeb-
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nisse können wichtige Hinweise bei der Planung und Weiterentwicklung des 
Dienstleistungserstellungsprozesses liefern .1 
• Die Umsetzung der aus Kundenzufriedenheitsmessungen gewonnenen 
Erkenntnisse in konkrete Handlungsmaßnahmen ist in hohem Maße von deren 
Realisierbarkeit abhängig. Dabei sind gleichermaßen technische wie ökono-
mische Faktoren zu berücksichtigen. Die prozeßorientierte Messung der Kun-
denzufriedenheit ermöglicht hierbei eine Hierarchisierung der die Kunden-
zufriedenheit konstituierenden Elemente und eine damit einhergehende Priori-
sierung einzelner Verbesserungsmaßnahmen. So läßt erst die zufrieden-
stellende Erfüllung der zentralen Hygienefaktoren aller Phasen einer Bahnreise, 
wie z.B. der Pünktlichkeit der Züge, die Einführung additiver Sekundär-
dienstleistungen im Sinne von Value-Added Services sinnvoll erscheinen.2 
• Schließlich gilt es, die Eignung der Kundenzufriedenheit als Benchmarking-
lnstrument zu prüfen. Die Erhebung von Daten der Kunden konkurrierender 
Unternehmen ermöglicht einen Vergleich der eigenen Leistung mit dem Wett-
bewerbsumfeld. Eine diesbezüglich differenzierte Analyse kann über eine ver-
kehrsmittelspezifische Betrachtung hinaus weitere potentielle Verbesserungs-
möglichkeiten für die Ausgestaltung der einzelnen Episoden einer Bahnreise 
offenlegen. Meßmethodisch ist jedoch damit die sehr komplexe Aufgabe ver-
bunden, die Vergleichbarkeit prozeßorientiert erhobener Daten sicherzustellen. 
Insgesamt ist jedoch zu beachten, daß ein prozeßorientiertes Zufriedenheits-
management nur eine, wenn auch zentrale, Herausforderung an das Unterneh-
men Deutsche Bahn AG darstellt. So ist zu berücksichtigen, daß insbesondere im 
Verkehrsdienstleistungsbereich die Abstimmung des Kundenprozesses und der 
Unternehmensprozesse mit einer Vielzahl von Integrations- und Koordinations-
aufgaben einhergeht. Dies hat eine deutliche Komplexitätserhöhung der zur 
Befriedigung der Mobilitätsbedürfnisse sowie der zur Sicherstellung einer hohen 
Kundenzufriedenheit notwendigen Tätigkeiten zur Folge, die die Deutsche Bahn 
AG in Zukunft in verstärkter Weise zu bewältigen hat. 
Vgl. Muffatto, M., Panizzolo, R., A Process-Based View for Customer Satisfaction, a.a.O., 
S.155ff. 
Zum Begriff der Value-Added Services vgl. Laakmann, K., Value-Added Services als Profi-
lierungsinstrument im Wettbewerb: Analyse, Generierung und Bewertung, a.a.O., S. 6 ff. 
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3. Implikationen für die Zufriedenheitsforschung im Dienstleistungs-
bereich 
In Anbetracht der theoretischen Konzeption und der empirischen Untersuchungs-
ergebnisse der vorliegenden Arbeit sowie der hieraus für die Unternehmenspraxis 
abgeleiteten Implikationen zeichnen sich für weiterführende konzeptionelle und 
empirische Forschungsarbeiten sowohl inhaltliche als auch methodische Ansatz-
punkte ab: 
• Ausgehend von dem vorliegenden Untersuchungsgegenstand „Bahnfernreise" 
erscheint es wünschenswert, eine Vergleichbarkeit der für den Schienen-
personenverkehr erzielten Ergebnisse mit weiteren Verkehrsdienstleistungen 
herzustellen. Dabei sind insbesondere zwei Fragestellungen von Interesse. 
Zum einen ist zu analysieren, inwieweit sich auch bei anderen Verkehrs-
dienstleistungen (etwa im Luftverkehr) ähnliche Zufriedenheitsstrukturen nach-
weisen lassen. Zum anderen ist der Frage nachzugehen, ob sich die in der 
vorliegenden Untersuchung identifizierte Dynamik der Kundenzufriedenheit 
auch bei nicht schienengebundenen Verkehrsdienstleistungen wiederfinden 
läßt. Darüber hinaus besteht in -der Einbeziehung nicht verkehrsspezifischer 
Dienstleistungen eine interessante Ausweitung dieses Forschungsfeldes. 
• Im Rahmen einer möglichen Replizierung der Untersuchung ist die Einbe-
ziehung der Umsteigephase als einer eigenständigen Episode bei der Analyse 
der Struktur und der Dynamik der Transaktionszufriedenheit anzudenken. Ein 
derartiges Vergehen impliziert jedoch die Messung der Zufriedenheit mit min-
destens fünf Episoden und damit die Berücksichtigung von zumindest zwei 
Reisephasen (vor und nach dem Umsteigen in einen Anschlußzug). Darüber 
hinaus sollten die Möglichkeiten einer mehr als eindimensionalen Erfassung der 
einzelnen Episodenzufriedenheiten evaluiert werden. 
• Ein durch die vorliegende Untersuchung nur flankierend behandelter Bereich 
stellt die Analyse des Einflusses psychographischer Bestimmungsfaktoren auf 
die Kundenzufriedenheit dar. Die in dieser Arbeit durchgeführte Betrachtung 
beschränkte sich auf die Untersuchung des Einflusses psychographischer 
Bestimmungsfaktoren auf die transaktionale Kundenzufriedenheit. Für eine 
phasenspezifische Analyse des Einflusses psychographischer Variablen sind in 
weiterführenden Forschungsarbeiten die Möglichkeiten einer prozeßorientierten 
Operationalisierung dieser Konstrukte zu prüfen. 
• Wenngleich die Kundenzufriedenheit als eine zentrale Determinante der Kun-
denbindung identifiziert wurde, sollten im Rahmen vertiefender Forschungs-
bemühungen die Ergebnisse über die bekundete Wiedernutzungsabsicht mit 
Daten über das tatsächliche Kundenverhalten bzw. mit ökonomischen Erfolgs-
größen konfrontiert werden, um die Aussagekraft der Kundenzufriedenheit als 
Indikator der Kundenloyalität und des Unternehmenserfolges einer weiteren 
Prüfung unterziehen und mögliche Abweichungen näher ergründen zu können. 
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• Eng damit verbunden ist die Frage nach dem „richtigen" Zeitpunkt einer Mes-
sung der unterschiedlichen Konstrukte. Vor allem im Zusammenhang mit dem 
Zufriedenheitskonstrukt gilt es, sich auf der meßmethodischen Ebene in 
Zukunft mit den Möglichkeiten und Grenzen einer „on-process-Messung" kri-
tisch auseinanderzusetzen. 
• Insbesondere im Hinblick auf die konsumakt- und damit transaktionsüber-
greifende Analyse der Struktur und Dynamik der Kundenzufriedenheit besteht 
in der Durchführung von Längsschnittuntersuchungen, z.B. in Form von Panel-
erhebungen, eine interessante Erweiterung der vorliegenden Arbeit. Speziell ist 
hier der Einfluß der Zufriedenheit mit zeitlich vorgelagerten Transaktionen auf 
die aktuelle Transaktionszufriedenheit zu untersuchen, um Erkenntnisse über 
die Bedeutung der in der Vergangenheit gemachten Erfahrungen für die aktu-
elle Kundenzufriedenheit zu gewinnen. 
• Darüber hinaus sind sowohl Ansatzpunkte für die Umsetzung der aus Kunden-
zufriedenheitsmessungen gewonnenen Erkenntnisse in konkrete Handlungs-
maßnahmen als auch die Möglichkeiten einer organisatorischen Verankerung 
des Zufriedenheitsmanagements im Rahmen zukünftiger Forschungsaktivitäten 
zu generieren. In diesem Zusammenhang sind insbesondere die notwendigen 
internen und externen Abstimmungsprozesse innerhalb der Reisekette zu 
analysieren. 
• Schließlich stellen die Schaffung von Kundenzufriedenheit und deren Analyse 
stets Mittel zum Zweck eines übergreifenden ökonomischen Unternehmungs-
erfolges dar. Ein zieladäquates Verhältnis von Kosten und Nutzen der Zufrie-
denheitsmessung ist dabei gleichermaßen wie die Ermittlung und Realisierung 
eines „optimalen" Zufriedenheitsniveaus anzustreben. Insbesondere vor dem 
Hintergrund des Prozeßcharakters der Kundenzufriedenheit sind hierin sowohl 
für die Wissenschaft als auch für die Unternehmenspraxis zentrale Heraus-
forderungen angesprochen. 
Insgesamt wird deutlich, daß trotz der bereits mannigfaltigen Bemühungen im 
Bereich der Erforschung der Kundenzufriedenheit weitere Fragestellungen durch 
die Wissenschaft zu beantworten sind, die angesichts des hohen Stellenwertes 
der Kundenzufriedenheit in der Unternehmenspraxis gegenwärtig und in der 
Zukunft von besonderer Relevanz sind. 
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Abb. A1: Ausgewählte Prüfkriterien der Kausalmodelle zur Untersuchung des Ein-
flusses soziodemographischer Bestimmungsfaktoren auf die Kunden-
zufriedenheit 
BeotilnTiungo- Elnkorrmon Reloeanlal faklor 
~ 
bis 2.501 - Über Geschäft-
Privat 2.500 DM 5.000DM 5.000DM lieh 
AGLS 0,980 0,990 0,963 0,947 0,990 
Adjusted AGLS 0,901 0,948 0,817 0,734 0.952 
GFI 0,978 0,994 0,958 0,934 0,991 
AGFI 0,892 0,969 0,792 0,772 0,956 
RMR 0,076 0,038 0,087 0,106 0,048 
Freiheitsgrade 3 3 3 3 3 
erklärte Varianz 
Reise- 10% 2% 14% 4% 8% 
zulriedenheH 
erklärte Varianz 
Nad"I-Reise- 28% 18% 10% 12% 21% 
zufriedenheit 
erklärte Varianz 
Transaktions- 74% 66% 70% 72% 65% 
Zufriedenheit 
Faktorladung 
globale Transak- 0,85 0,82 0,78 0,79 0,86 
tionszufriedenheit 
Faktorladung 
ZufriedenheH 0,46 0,51 0,44 0,58 0,49 
Preis/Leistung 
Abb. A2: Ausgewählte Prüfkriterien der Kausalmodelle zur Untersuchung des 
Einflusses soziodemographischer und reisebezogener Bestimmungs-
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Abb. A3: Beziehungszusammenhänge der Kundenzufriedenheit in Abhängigkeit 
vom Netto-Haushaltseinkommen 
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Westfälische Wilhelms-Universität Münster 
Institut für Marketing 
Direktor: Prof. Dr. Dr. h.c. H. Meffert 
Forschungsprojekt 
,,Zufriedenheit mit der aktuellen Bahnreise" 
Vom Interviewer auszufüllen: 
lntervlewer Zugtyp Zug-Nr. Klasse Wagentyp Datum UhrzeH Strecke 
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Zunächst möchten wir Ihnen einige allgemelne Fragen zu Ihrer Bahnreise stellen! 
1. Wle lang war In etwa Ihre (einfache! 
Fahrtstrecke? 
2. Wle haben Sie den Startbahnhof 
erreicht? 
3. Wle sind Sie vom Zielbahnhof zum Ziel 
Ihrer Reise gekommen? 
4. Was war der Anlaß fOr diese Reise? 
5. Waren Sie alleine oder in Begleitung 
unterwegs?--
6. Wle lange dauerte Ihre gesamte Reise 
von TOr zu TOr (einfacher Wegl? 
7. Wle lange dauerte Ihre eigentliche 
Bahnreise vom Start- zum Zielbahnhof? 
8. Wieviel hat der Fahrschein fOr diese 
Reise (ohne Zuschläge) pro Person 
gekostet? 
9. Haben Sie einen Sondertarif der Bahn 
fOr diese Reise genutzt? 
10. Wo haben Sie sich Ober mögliche ~ 
verbindungen informiert? 
11. Wo haben Sie Ihre Fahrkarte gekauft? 
• weniger als 100 km • 201 - 400 km • mehr als 600 km 
• 100 - 200 km • 401 • 600 km 
• Öffentlicher Nahverkehr • Taxi D Fahrrad 
• zu Fuß • Mietwagen • mit PKW 
• Öffentlicher Nahverkehr • Taxi • Fahrrad 
• zu Fuß • Mietwagen • mit PKW 
• Geschäfts-/Dienstreise 
• Fernpendler (Studium, Beruf etc.) 
• Kurzurlaub; Wochenend-, Tagesausflug (bis 3 Übernachtungen) 
• Urtaubsreise (4 Übernachtungen und mehr) 
• sonstige Privatreise (z.B. Besuch von Verwandten/ Einkäufe etc.) 
• Alleine • Mit Partner(in) • Familie (mit Kindern) 
• Mit Geschäftspartner / Kollege(in) 
• In einer Gruppe (3 Personen und mehr, nicht Famil ie) 
ca. Stunden Minuten 
ca. Stunden Minuten 
DM • Einfache Fahrt • Hin- und Rückfahrt 
• BahnCard • Großkundenabo • (Super-)Sparpreis 
• Netz-/Dauerkarte • Sonstiges ___ • keinen 
• Reisezentrum/Bahnhof • Reisebüro • Fahrplanaushang 
• (elektronisches) Kursbuch • Telefonauskunft • Sonstiges 
• Reisezentrum/Bahnhof • Reisebüro • Sonstiges __ _ 
12. Hatten Sie für diese Reise auch andere 
Verkehrsmittel in Erwägung gezogen? • Nein • Ja, und zwar ____ _ 
13. Wle viele größere GepäckstOcke/Koffer 
hatten Sie bei dieser Reise dabei? • kein größeres Gepäck • eins • zwei • drei und mehr 
14. Hatten Sie fOr Ihre Bahnreise einen • Ja • Nein 
Sitzplatz reserviert? • laut Auskunft/Schalterpersonal nicht mehr möglich gewesen 
15. Wle oft sind Sie umgestiegen? (falls 
Hin- und Rückreise unterschiedlich, • gar nicht • einmal • mehr als einmal 
bitte fOr die Strecke mit den häufigeren 
Zugwechseln angeben) 
16. Wle viele Plätze waren in Ihrem • (nahezu) alle • etwa die Hälfte • (fast) keiner 
Abteil/Großraumwägen während Ihrer • etwa 3/4 • etwa 1/4 
Bahnreise (durchschnittlich) besetzt? 
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Eine Bahnreise kann man in unterschiedliche Abschnitte aufteilen. Wir unterscheiden in den nächsten Fragen 
insgesamt vier Abschnitte. Diese Abschnitte lauten: • Vor der Bahnfahrt", ,.Wlhrend dar Bahnfahrt", .Um• 
steigen• und .Nach der Bahnfahrt"! - --- -
Der Abschnitt • Vor dar Bahnfahrt" beinhaltet dabei alle Aspekte Ihrer Bahnreise von der Vorbereitung der 
Reise bis zur Abfahrt Ihres Zuges am Startbahnhof. Unter dem Abschnitt .Wlhrend dar Fahrt" sollen aDe 
Aspekte, die die Fahrt im Zug einschließlich der Ankunft· am Zielbahnhof betreffen, verstanden werden. Der 
Abschnitt .umsteigen• enthält alle Aspekte, die sich auf das umsteigen In einen anderen Zug beziehen. Bel 
dem Abschnitt ,Nach dar Bahnfahrt" handelt es sich um den Tell Ihrer Bahnreise, der das Verlassen Ihres 
Zuges am Zielbahnhof bis einschließlich Ihrer Ankunft an Ihrem endgültigen Zielort umfaßt. 
17a. Was hat Ihnen auf dieser Reise mit der Bahn besonders gJ!! gefallen. Wofür würden Sie die Bahn lo-
ban? Denken Sie dabei bitte an die vier verschiedenen Reiseabschnitte! 
. Vor der Bahnfahrt: 
. Während der Bahnfahrt 
. umsteigen: 
. Nach der Bahnfahrt: 
17b. Was hat Ihnen auf dieser Reise mit der Bahn nicht gefallen. Wofür worden Sie die Bahn tadeln? Den-
ken Sie auch hier bitte an die vier verschiedenen Reiseabschnittel . Vor der Bahnfahrt: 
. Während der Bahnfahrt 
. umsteigen: 
. Nach der Bahnfahrt 
18. Welche Bedeutung het der gute, relbungalo•e Ablauf dl-r Abschnitte einer BahnrelH fOr Sie? 
Verteilen Sie bitte eine Gesamtsumme von 100 Punkten auf die Relleablchnltte, wobei der fllr Sie wich-
tigste Abschnitt die hOchste Punktzahl erhllll Geben Sie einem Ablchnltt keinen Punkt, 10 lat dlNer fllr 
Sie von1g unwtchligl Falle Sie umgntlegen Bind, beantworten Sie die Frage bitte .._, •), falle Sie nicht 
umgestiegen Bind, beantworten Sie cle Frage bille uni.- b)I 
Beantworten Sie die Frage bitte fDr Ihre 1klllellMllhn,_.1 
al Bahnreise mit Umsteigen 
Reiseabschnitt Punkte 
Vor der Bahnfahrt: 
Während der Bahnfahrt 
Umsteigen: 
Nach der Bahnfahrt: 
Summa 100 Punkte 
bl Bahnreise ohne Umsteigen 
Reiseabschnitt Punkte 
Vor der Bahnfahrt 
Während der Bahnfahrt: 
Nach der Bahnfahrt 
Summa 100 Punkte 
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19. Wir möchten Sie nun bitten, Ihre aktuelle Bahnreise hinsichtlich Ihrer Zufriedenheit zu beurteilen . Dabei 
bedeutet .1 • sehr zufrieden und .5" gar nicht zufrieden. Mit den dazwischen liegenden Ziffern können Sie 
Ihr Urteil abstufen. 
sehr gar nicht 
zufrieden zufrieden 
Wenn Sie die verschiedenen Reiseabschnitte bedenken: Wie 1 2 3 4 5 
zufrieden waren Sie alles In allem mit Ihrer Bahnreise? D D D D D 
Wie zufrieden waren Sie mit dem Prels./Lelstungsverhältnis? D D D D D 
20. Wir möchten Ihnen nun einige Fragen bezüglich Ihrer aktuellen Bahnreise zum Reiseabschnitt .Vor der 
Bahnfahrt" stellen! Bitte beantworten Sie nur die Aspekte, mit denen Sie bei dieser Reise Erfahrungen 
ciemacht haben l 
sehr gar nicht 
zufrieden zufrieden 
Wie zufrieden waren Sie insgesamt mit dieser Phase Ihrer 1 2 3 4 5 
Reise, also dem Reiseabschnitt „Vor der Bahnfahrt"? D D D D D 
sehr gar nicht trifft nicht 
Wie zufrieden waren Sie im einzelnen mit zufrieden zufrieden zu/ 
1 2 3 4 5 kein Urteil 
der telefonischen Erreichbarkett des Reisezentrums bzw. der Auskunft • • • • • 0 
der Beratung bei der telefonischen Auskunft • • • • • 0 
der Dauer Ihrer Anreise zum Bahnhof • • • • • 0 
der Erreichbarkeit des Bahnhofs • • • • • 0 
den ParkmOglichketten am Bahnhof • • • • • 0 
den Parkgebühren am Bahnhof • • • • • 0 
der Beratung beim Fahrscheinkauf • • • • • 0 
der Wartezeit beim Fahrscheinkauf • • • • • 0 
der Freundlichkeit des Sehalterpersonals • • • • • 0 
der Sicherheit am Bahnhof (keine Belästigung durch Dritte) • • • • • 0 
der Sauberkeit der Bahnhofstoiletten • • • • • 0 
den Einkaufs-Ne!I!flegungsmOglichkeiten im Bahnhof • • • • • 0 
den Wegweisern und Auskunftstafeln im Bahnhof • • • • • 0 
der Verständlichkett des Fahrplans • • • • • 0 
dem Wetterschutz am Bahnsteig • • • • • 0 
der Verständlichkeit der Lautsprecherdurchsagen • • • • • 0 
den Informationen Ober etwaige Anschlüsse, Verspätungen etc. • • • • • 0 
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21. Es folgen nun einige Fragen zum Reiseabschnitt .Wllhrend der Bahnfahrt" Ihrer aktuellen Bahnreise! 
Falls Sie während Ihrer Bahnreise den Zug gewechselt haben, möchten wir Sie bitten, die folgenden Fra-
gen für den Zug zu beantworten, in dem Sie die meiste Zelt Ihrer Reise verbracht haben! 
sehr gar nicht 
zufrieden zufrieden 
Wie zufrieden waren Sie lnsgaaamt mit dieser Phase Ihrer 1 2 3 4 5 
Reise, also dem Reiseabschnitt „Wllhrend der Bahnfahrt"? D D D D D 
sehr gar nicht trifft nicht 
Wie zufrieden waren Sie im einzelnen mit zufrieden zufrieden zu/ 
1 2 3 4 5 kein Urteil 
der Pünktlichkeit Ihres Zuges bei der Abfahrt am Startbahnhof • • • • • 0 
der Freundliehkett des Zugpersonals • • • • • 0 
der Fachkompetenz des Zugpersonals • • • • • 0 
den Mögliehkeiten zur Gepäck- und Garderobeverstauung • • • • • 0 
dem Komfort Ihres Sitzes • • • • • 0 
der Beinfreiheit an Ihrem Sitzplatz • • • • • 0 
der Ausstattung Ihres Sitzplatzes (z.B. Arbeitstiseh, Ablage) • • • • • 0 
der Sauberkeit Ihres Abteils/Wagens • • • • • 0 
der Sauberkeit der Zugtoiletten • • • • • 0 
der Mögliehkeit, ungestört arbeiten / lesen / sehlafen zu können • • • • • 0 
dem Angebot im Speisewagen/Zugbistro • • • • • 0 
dem Preis-/Leistungsverhältnis der Speisen und Getränke • • • • • 0 
den Luft-/Temperaturverhältnissen im Zug • • • • • 0 
der Verständlichkeit der Lautsprecherdurehsagen • • • • • 0 
den Informationen Ober etwaige Ansehlüsse, Verspätungen etc. • • • • • 0 
der Sieherheit im Zug (keine Belästigung dureh Dritte) • • • • • 0 
der Fahrtdauer, die Ihr Zug für Ihre Reisestrecke benötigte • • • • • 0 
der P0nkUichkeit Ihres Zuges am Zielbahnhof • • • • • 0 
22. Falls Sie wahrend Ihrer Bahnreise umsteigen mußten, möchten wir Sie bitten, die nachfolgenden Fragen 
zu beantworten. Wenn Sie mehr als einmal umgestiegen sind, beantworten Sie die Fragen bitte fOr den 
Umsteiaevomana, an den Sie sich am besten erinnern können. Ansonsten weiter mit Frage 231 
sehr gar nicht 
zufrieden zufrieden 
Wie zufrieden waren Sie insgesamt mit dieser Phase Ihrer 1 2 3 4 5 
Reise, also dem Reiseabschnitt „Umsteigen"? D D D D D 
sehr gar nicht trifft nicht 
Wie zufrieden waren Sie im einzelnen mit zufrieden zufrieden zu/ 
1 2 3 4 5 kein Urteil 
dem Anschluß an andere Züge (keine lange Wartezeit) • • • • • 0 
den Orientierungshilfen beim Umsteigen • • • • • 0 
den Informationen Ober etwaige Verspätungen, Ansehl0sse etc. • • • • • 0 
der Entfernung zum Bahnsteig des Ansehlußzuges • • • • • 0 
der P0nktliehkeit Ihres Ansehlußzuges bei der Abfahrt • • • • • 0 
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23. Es folgen nun einige Fragen zum Reiseabschnitt .Nach der Bahnfahrt"! 
sehr gar nicht 
zufrieden zufrieden 
Wie zufrieden waren Sie Insgesamt mit dieser Phase Ihrer 1 2 3 4 5 
Reise, also dem Reiseabschnitt „Nach der Bahnfahrt"? • • • • • 
sehr gar nicht trifft nicht 
Wie zufrieden waren Sie Im einzelnen mit zufrieden zufrieden zu/ 
1 2 3 4 5 kein Urteil 
der Sicherheit am Zielbahnhof (keine Belästigung durch Dritte) D D D D D 0 
den Einkaufs-Ne!:Qfl~ungsmQglichkelten im Zielbahnhof D D D D D 0 
der Verfügbarkeit von Kofferkulis D D D D D 0 
den W~weisern und Auskunftstafeln im Zielbahnhof D D D D D 0 
dem Angebot der öffentl ichen Verkehrsmittel am Zielbahnhof D D D D D 0 
dem Angebot an Taxis /Mietwagen D D D D D 0 
der Dauer Ihrer Anreise vom Zielbahnhof zum Zielort D D D D D 0 
24. Falls Sie sich auf Ihrer aktuellen Bahnreise Ober die Bahn gelrgert haben: Inwieweit treffen dann die 
folgenden Aussagen auf Ihre aktuelle Bahnreise zu? Ansonsten weiter mit Frage 251 
a) Die Aussage: 
Ich habe mich mit Mitreisenden Ober meinen Arger unterhalten 
Ich habe mich bei Mitarbeitern der Bahn beschwert 







b) In welchem Reiseabschnitt haben Sie sich Ober die Bahn geärgert? 



















D .Nach der Bahnfahrt" 
c) Schildern Sie bitte kurz, worüber Sie sich geärgert haben! _______________ _ 
25. Wie würden Sie vor dem Hintergrund Ihrer aktuellen Bahnreise die folgenden Fragen beantworten? 
mit Wlhl9Chalnllch 
Sicherheit nicht 
1 2 3 4 5 
Würden Sie die Bahn an Freunde, Bekannte oder 
Kollegen welterempfehlen? D D D D D 
Werden Sie bei Ihrer nächsten Reise dieser Art wieder 
mit der Bahn fahren? D D D D D 
Würden Sie sich Ober negative Erlebnisse, wie z.B. eine deutliche 
Verspätung Ihres Zuges (z.B. mehr als 30 Minuten), bei Mitarbeitern 
der Bahn beschweren? D D D D D 
Würden Sie Freunden oder Bekannten von einem solchen 
Erlebnis erzählen? D D D D D 
26. Wie häufig werden Sie die Bahn In Zukunft lr,l Vergleich zu heute Ihrer Meinung nach nutun? 
D deutlich mehr D etwas mehr D wie bisher D etwas weniger D deutlich weniger 
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Es folgen nun einige allgemelne Fragen zum Unternehmen Bahn sowte zum Reisen mit dar Bahn! 
sehr gar nicht 
zufrieden zufrieden 
1. Wie zufrieden sind Sie generell mit der Bahn, wenn Sie alle 1 2 3 4 5 
Ihre bisherigen Erfahrungen mit der Bahn berücksichtigen? D D D D D 
sehr mangel- -1a 
gut haft nicht 
1 2 3 4 5 
2a. Wenn Sie einmal, abgesehen von Ihrer letzten Bahnreise, 
ein allgemeines Gesamturteil Ober die Bahn im Vergleich D D D D D 0 
zu anderen Verkehrsmitteln fällen müßten. Wie würden Sie 
die Bahn dann insgesamt beurteilen? 
2b. Wenn Sie ein Urtell über den Fernverkehr der Bahn 
fällen müßten. Wie würde dann Ihr Urteil ausfallen? D D D D D 0 
2c. Wenn Sie ein Urteil Ober den Nahverkehr der Bahn 
fällen müßten. Wie würde dann Ihr Urteil ausfallen? D D D D D 0 
3. Im folgenden finden Sie einige Aussagen Ober das Unternehmen Deutsche Bahn AG. Bitte geben Sie an, 
Inwieweit diese aus Ihrer Sicht zutreffen! 
trifft trifft gar 
Die Aussage: sehr zu nicht zu 
1 2 3 4 5 
Die Bahn reagiert flexibel auf KundenwOnsehe D D D D D 
Die Bahn verfolgt eine umweltbewußte Verkehrspolitik D D D D D 
Die Bahn ist ein innovatives Unternehmen D D D D D 
Die Bahn ist wirtsehaftlieh erfolgreieh D D D D D 
Das Tarif-/Preissystem der Bahn ist verständlieh und durchschaubar D D D D D 
Die BahnhOfe sind modern und bieten hohen Komfort D D D D D 
Die Mitarbeiter der Bahn sind zuverlässig und vertrauenswürdig D D D D D 
Die Privatisierung der Bahn hat zu deutlichen Verbesserungen der 
Angebote geführt D D D D D 
4. Im folgenden linden Sie einige Aussagen Ober du Relffn mitderSahn. Bitte geben Sie an, Inwieweit 
dlNe aus Ihrer Sicht zutreffen! 
trifft trifft gar 
Die Aussage: sehr zu nicht zu 
1 2 3 4 5 
Das Reisen mit der Bahn ist ein schOnes Erlebnis D D D D D 
Bei wichtigen Terminen fahre ich häufig mit der Bahn D D D D D 
Ich bin gut mit den Angeboten und Preisen der Bahn vertraut D D D • D 
Ich informiere mich regelmäßig Ober die Angebote der Bahn D D • D • 
Im Vergleich mit anderen Verkehrsmitteln ist Bahnfahren teuer • • • D • 
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Fortsetzung von Frage 4 
trifft trifft gar 
Die Aussage: sehr zu nicht zu 
1 2 3 4 5 
Bei Reisen mit der Bahn muß man mit Verspätungen rechnen D D D D D 
Bahnfahren ist die sicherste Art des Reisens D D D D D 
Mit der Bahn ist man inflexibel, vor Ort zu wenig mobil D D D D • 
Das Komfortniveau der Züge ist sehr unterschiedlich D D D D D 
Bei Antritt einer Bahnreise ist man nie ganz sicher, ob 
diese zufriedenstellend verläuft D D D D D 
Freunde und Bekannte haben mir schon häufig von 
negativen Erlebnissen bei Bahnreisen erzählt D D D D D 
Bei dem E,werb der Fahrkarte ist man nie ganz sicher, ob 
man auch den günstigsten Fahrpreis zahlt D D D D D 
Ich habe mich in der Vergangenheit schon häufiger 
über die Bahn geärgert D D D D D 
5a. Die folgenden Fragen betreffen Ihr allgemelnes Relseverhaltenl Wenn Sie an die letzten 12 Monate 
denken. wie worden Sie dann die folgenden Fragen beantworten? Bitte denken Sie dabei an Reisen Ober 
100 km Unae (einfache Fahrtll 
gar 1-3 4-12 12-25 Ober 
nicht mal mal mal 25mat 
Wie häufig fuhren Sie privat längere Strecken 
unabhängig vom Verkehrsmittel? • • • • D 
Wie häufig fuhren Sie~ mit der Bahn längere Strecken? D D D D D 
Wie häufig fuhren Sie geschäftlich längere Strecken 
unabhängig vom Verkehrsmittel? D • • • D 
Wie häufig fuhren Sie geschäftlich mit der Bahn längere Strecken? D D D • D 
5b. Wie häufig benutz1en Sie Züge im Nahverkehr (bis 100 km) 
(z.B. S-Bahn. RegionalBahn oder Stadtexpress)? • D D D D 
Zur Ableitung geeigneter Maßnahmen zur ErhOhung der Qualität von Bahnreisen mOChten wir Ihnen abschlie-
ßend noch einige Fragen zu Ihrer Person stellen! Selbstverständlich bleibt die Anonymitat und Vertraulichkeit 
Ihrer Angaben dabei gewahrt! 
1. Steht Ihnen ein PKW zur Verfügung? 
2. Welchen~ bevorzugen Sie bei Bahnreisen? 
3. Wie groß Ist Ihr Wohnort (Einwohner)? 




weniger als 20.000 D 20.000 - 100.000 • 100.001 - 250.000 D 250.001 - 500.000 D Ober 500.000 • 
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4. Wie groß ist die Entfernung von Ihrer Wohnung zum nächsten Bahnhof, von dem aus Fernzüge fah-
ren (bitte in km antworten)? km 
5. Welche abgeschlossene Ausbildung haben Sie? (bitte nur eine Nennung) 
Haupt- bzw. Realschulabschluß • 
Fach-/Abitur • 





Arbeiter, Facharbeiter. Handwerker • 
Beamter / Angestellter 0 
h0herer Beamter / leitender Angestellter • 
Selbständiger I Freiberufler • 
In Berufsausbildung /Schule /Studium • 
Soldat I Zivildienstleistender • 
Rentner / Pensionär • 
Hausfrau / Hausmann • 
Sonstiges • 
7. Wie alt sind Sie? Jahre 
8. Welches Geschlecht haben Sie? Weiblich • Männlich D 
9. In welche der folgenden Gruppen würden Sie das monatliche Nettoelnkommem Ihres Haushaltes 
einordnen? Bitte denken Sie dabei auch an zusätzliche Einkommen wie z.B. Kindergeld und 
Mieteinnahmenl 
bis 1.500 DM • 
1.501 - 2.500 DM • 
2.501 - 3.500 DM • 5.001 • 7.500 DM • Ober 10.000 DM • 
3.501 - 5.000 DM • 7.501 - 10.000 DM 0 
Vielen Dank für Ihre freundliche Unterstützung! 
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